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Forord 
 
”Det er veldig merkelig, men følgende selskaper og produkter føler jeg meg følelsesmessig knyttet 
til, og noen av dem er jeg direkte glad i: 
- Nike 
- Levi’s 
- Volvo 
- Snapple 
- Ray Ban 
- Brio 
- Nikon 
- Sony 
- Findus 
- Cannondale 
- Rolex 
- Rema 1000 
- Carhart 
- Colgate 
- BBC 
- Berghaus 
- Universal Pictures 
- NRK 
- Urtekram 
- Farris 
- Statoil 
- Apple Macintosh 
- SAS 
- Sørlandschips 
- Absolut Vodka 
- Atomic 
- Fjällräven 
- Solo 
- Bang & Olufsen 
- Europcar 
- Stüssy 
- Massey Ferguson 
 
Det handler ikke bare om reklame. Flere av disse selskapene lager produkter jeg aldri har sett 
reklamer for. Jeg forbinder dem med noe godt uten at jeg aner hvorfor. Noen sympatier har jeg 
naturligvis arvet. Rema 1000 for eksempel. Pappa elsker Rema 1000. Han kjøper alt der. Til og 
med soveposen sin. Men Statoil og Massey Ferguson? Jeg aner ikke hvor jeg har det fra. 
Enten er markedsføringen så dyktig at den skaper en fiksjon om at jeg tror at jeg har kommet på det 
selv, eller så er det min personlighet som er mer åpen for enkelte navn og merker enn den er for 
andre. Kanskje handler det om at det er lettere å velge en gang for alle enn å være forvirret hver 
gang man skal kjøpe noe nytt. Jeg kommer antagelig aldri til å kjøpe noen traktor, men hvis jeg gjør 
det, blir det Massey Ferguson. Slik er det bare. ” 
 
Erlend Loe, Naiv. Super. (Roman, s.179–181). Cappelen 1996.  
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1 Innledning 
  
1.1  Presentasjon av regelen i varemerkeloven § 6(2). Avhandlingens tema 
Tema for denne avhandlingen er tolkningen av § 6 andre ledd i lov 3. mars 1961 nr. 4 om 
varemerker,1 den såkalte kodakregelen i norsk varemerkerett. Bestemmelsen – som gir 
anvisning på et utvidet vern for varemerker som er ”velkjente” og har ”anseelse” – 
gjennomfører første rådsdirektiv av 21. desember 1988 om tilnærming av medlemsstatenes 
lovgivning om varemerker (89/104/EØF),2 artikkel 4(4) a og 5(2).3  Navnet ”kodakregelen” 
stammer fra en engelsk avgjørelse fra 1898.4 Der ble KODAK, som også den gang var 
berømt for fotoutstyr, tilkjent vern i forhold til et annet foretaks bruk av kjennetegnet 
KODAK for sykler. I det følgende presenteres regelen i vml. § 6(2) med utgangspunkt i 
varemerkelovgivningen. 
 
Et varemerke er et opprinnelseskjennetegn som både er ”egnet til å skille en virksomhets 
varer eller tjenester fra andre virksomheters varer eller tjenester”, og som ”kan gjengis 
grafisk”, jf. vml. § 1(2).5 Varemerkeloven angir to ulike grunnlag for vern av varemerker. 
Merket kan registreres hos Patentstyret, jf. § 1(1), eller det kan være vernet som en følge 
                                                 
1 Heretter vml. 
2 Heretter ”direktivet”. 
3 Artikkel 4(4)(a) i direktivet er grunnlag for registreringsnektelse og ugyldighet for foretatte registreringer, 
sml. vml. § 14(1) nr. 6, 7 og 8 jf. §§ 4 jf. 6(2). Artikkel 5(2) bidrar til å angi enerettens utstrekning generelt, 
sml. vml. §§ 4. jf. 6. I det følgende omtales for enkelhetens skyld kun artikkel 5(2), med mindre 
sammenhengen krever noe annet. I forarbeidene til ny varemerkelov foreligger for øvrig utkast til en 
kodakregel i endret form, jf. NOU 2001: 8, Lov om varekjennetegn med motiver fra Varemerkeutredningen II, 
§ 4(2) på s. 115.  
4 Jf. [1889] RPC 105. Se også neste punkt. 
5 Et hovedskille går mellom varemerker i form av ord og varemerker i form av figur. Minst like vanlig er 
merker som er kombinasjoner av ord og figur, såkalte kombinerte merker. Varens utforming, farger, lyd og 
lukt kan i visse tilfeller utgjøre varemerker, se Lassen/Stenvik 2003 s. 17 og 18. 
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av innarbeidelse, som forutsetter at varemerket er ”godt kjent” ”i vedkommende 
omsetningskrets her i riket”, jf. vml. § 2.  
 
Varmerkelovgivningen skaper en enerett for varemerkeinnehaveren til å bruke et 
varemerke som er registrert eller innarbeidet. Eneretten håndheves gjennom rettslige 
hindringer for andres bruk av kjennetegn. Disse består for det første i at kjennetegn som 
gjør inngrep i eneretten nektes registrert, jf. § 14. For det andre kan innehaveren gå til 
ugyldighets- og slettelsessøksmål mot allerede foretatte registreringer, jf. vml. kapittel 3. 
For det tredje kan innehaver ved inngrepssøksmål få dom på forbud mot eller fastsettelse 
av at kjennetegnsbruk som foregår er uberettiget. Brudd på reglene i varemerkeloven kan 
føre til straff og erstatningsansvar, jf. §§ 37 og 38. 
 
Regelen i vml. § 6(2) må leses ut ifra varemerkelovens system for å gi mening. Eneretten 
innebærer etter § 4 vern mot bruk av ”samme kjennetegn”, det vil si ”et kjennetegn som er 
så likt et annet at det er egnet til å forveksles med dette i den alminnelige omsetning, jf 
§ 6.” Paragraf 6 lyder: 
 
”Varekjennetegn anses i denne lov bare egnet til å forveksles hvis de gjelder varer6 
av samme eller lignende slag. Dette er likevel ikke en nødvendig betingelse for 
forvekselbarhet, når det kjennetegnet som har eldst rett er innehaverens navn eller 
foretaksnavn. 
 
Kjennetegn som ligner hverandre skal dessuten anses egnet til å forveksles selv om 
de ikke gjelder varer av samme eller lignende slag, dersom det kjennetegnet som 
har eldst rett er så velkjent og har en slik anseelse her i riket, at det ville bety en 
urimelig utnyttelse eller forringelse av dets anseelse (goodwill) om det annet 
kjennetegn ble brukt av en annen.” 
 
                                                 
6 Av varemerkeloven § 1(3) følger at det med varer menes varer og tjenesteytelser, med mindre noe annet 
fremgår av sammenhengen. I det følgende adopteres denne terminologien. For variasjon vil likevel også ordet 
produkt brukes som en fellesbetegnelse for varer og tjenester. 
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Kodakregelen er utformet som et unntak fra forvekselbarhetsregelens vilkår om 
vareslagslikhet og fra kravet til forvekselbarhet som sådan; formuleringen ”skal anses … 
egnet til å forveksles” har til hensikt å gjøre det klart at forvekselbarhet ikke kreves.7  
 
Regelen er med på å fastsette enerettens utstrekning, det vil si omfanget av varemerkets 
beskyttelse. Etter artikkel 5 i direktivet fastsettes beskyttelsesomfanget av tre regler: 
Artikkel 5(1)(a), 5(1)(b) og 5(2).8 Av varemerkeloven kan tredelingen leses ut av §§ 4 og 6 
sett i sammenheng. For det første følger det av direktivets artikkel 5(1)(a) at innehaveren er 
vernet mot andres bruk av like kjennetegn for de samme varer, hvilket i varemerkeloven 
følger av §§ 4 jf. 6(1). For det andre har vi regelen i artikkel 5(1)(b) og vml. §§ 4 jf. 6(1), 
som også verner mot bruk av kjennetegn for varer av samme eller lignende slag. Regelen 
utvider imidlertid vernet, ettersom merkene ikke behøver å være identiske; Innehaveren er 
beskyttet mot andres bruk av kjennetegn som på grunn av likheten mellom tegn og vareslag 
er egnet til å skape fare for at kundekretsen forveksler kjennetegnet med innehavers 
varemerke. For det tredje får visse merker en utvidet beskyttelse fra kodakregelen, jf. 
artikkel 5(2) i direktivet og vml. §§ 4 jf. 6(2). 
 
Etter varemerkeloven § 6(2) inntrer beskyttelse ”selv om [kjennetegnene] ikke gjelder varer 
av samme eller lignende slag” (min uth.). Formuleringen i direktivets artikkel 5(2) er noe 
annerledes, ettersom den angir at vernet gjelder mot bruk av tegn ”for varer som ikke er 
likeartet med dem som varemerket er registrert for” (min uth.). Etter direktivets ordlyd 
gjelder kodakvern altså bare der varene ikke er likeartet, hvilket virker å innebære at andres 
kjennetegnsbruk for identiske eller likeartede varer må angripes i henhold til i artikkel 
5(1)(a) og (b). EF-domstolen har imidlertid fastslått at artikkel 5(2) skal tolkes mot 
ordlyden, slik at vernet etter bestemmelsen gjelder i forhold til alle vareslag, jf. C-292/00 
                                                 
7 Lassen/Stenvik 2003 s. 327, jf. også forslag til ny § 4(2) i NOU 2001: 8 s. 115: ” … selv om risiko for 
forveksling ikke foreligger”. 
8 Jf. C-375/97, forslag til avgjørelse, avsnitt 23. Se for øvrig note 3. 
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DAVIDOFF, Sml. 2003 s. I-00389 (avsnitt 25 og 26) og senere samme år, C-408/01 
ADIDAS, Sml. 2003 s. I-12537 (avsnitt 19 og 22).9  
 
1.2 Bakgrunnen for regelen i varemerkeloven § 6(2) 
Bakgrunnen for kodakregelen i vml. § 6(2) gis her en kortfattet omtale. Regelen er et 
resultat av at det fra første halvdel av 1900-tallet har utviklet seg regler om et utvidet vern 
av velkjente varemerker i europeisk og amerikansk rett.10 Frank I. Schechter er kjent for å 
være den som først formulerte en lære om beskyttelse av slike merker, som et alternativt 
grunnlag til vernet mot skade som kan oppstå på grunn av forveksling av kommersiell 
forbindelse, jf. hans berømte artikkel “The Rational Basis of Trademark Protection”, fra 
1927.11 Som støtte for vern mot det han kalte ”dilution” (utvanning),12 viste Schechter til 
den tyske ODOL-dommen (1924).13 I saken anså distriktsdomstolen i Eberfeld at ODOL, 
kjent for munnvann, var til hinder for registrering av ODOL for stålprodukter.14 En viktig 
forskjell fra den nevnte KODAK-saken,15 var at det ikke forelå noen sammenheng mellom 
vareslagene, hvilket medførte at det var liten fare for antagelser om fellesskap i 
kommersielt opphav.16 Da den engelske dommen ble avsagt, på slutten av 1800-tallet, var 
                                                 
9 Ofte omtalt som ”Adidas-Salomon v. Fitnessworld”. Saker fra EF-domstolen vil, ved siden av C- nummer, 
gjennomgående angis med navn på det aktuelle kjennetegnet (i store bokstaver), slik det f.eks. gjøres i Norsk 
lovkommentar til vml., ved Peter Nitter, se www.rettsdata.no. Det vil vises til annen praksis på tilsvarende 
måte. 
10 Jf. Wessman 2002, se særlig s. 267 f. 
11 Jf. Schechter 1927, jf. Riis 2000 s. 38 og C-408/01, forslag til avgjørelse, avsnitt 37.  
12 I amerikansk rett forstås med “dilution” både utvanning av særpreget, se punkt 5.6.3, og sverting av 
anseelsen, se punkt 5.6.2, jf. McCarthy 2004 s. 1165. 
13 Juristiche Wochenschrift 1925, 502, jf. Wessman 2002 s. 269. 
14 Jf. Wessman 2002 s. 270. Med hjemmel i 1 § UWG om utilbørlig konkurranse. 
15 [1889] RPC 105. 
16 Wessman 2002 s. 269–70. Wessman påpeker at det har skjedd monumentale endringer i markedet siden 
den gang, hvilket har medført at en forskjell i vareslag ikke lenger nødvendigvis betyr at det ikke er risiko for 
antagelser om en kommersiell forbindelse. Dette har sammenheng med fenomenet egenverdi, se nedenfor 
punkt 2.3.1. 
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nemlig utendørsfotografering og sykling, som det påstått inngripende merket gjaldt, nye 
sportsformer som det var populært å kombinere. Det var til og med lansert såkalte ”Cycle 
Kodaks”, spesielt tilpasset sykkelbruk.17   
 
Norge fikk sin første kodakregel i varemerkeloven av 1961, i § 6 annet ledd b, blant annet 
med vilkår om at varemerket måtte være ”særlig sterkt innarbeidet”, og ”kjent i vide kretser 
i riket”. Den ble supplert av en egen ”rottegiftregel” i § 6 annet ledd c, som et vern mot 
uheldige assosiasjoner som følge av annen merkebruk.18 Dagens kodakregel, med langt 
lempeligere vilkår, ble vedtatt i 1995.19  
 
Vedtagelsen av en mer åpen kodakregel må ses i sammenheng med innføringen av reglene 
om bruksplikt, jf. vml. § 25a.20 I forarbeidene ble det således uttalt at ”[n]år det … innføres 
bruksplikt for varemerker, bør det særlige vernet for velkjente merker utvides”, jf. Ot.prp. 
nr. 72 (1991–1992) s. 55.21 Vml. § 25a medfører at varemerkeregistreringer kan kreves 
slettet ved dom dersom merket ikke har vært tatt i bruk innen fem år etter registreringen, 
eller bruken har vært avbrutt i fem år i sammenheng. På denne måten hindres en varig 
glede av såkalte defensivregistreringer som ikke avspeiles i reell bruk, og som kun er ment 
for å skjerme varemerket og eventuelt gi rom for fremtidige potensielle utvidelser.22 Den 
ønskede effekt av en kodakregel med lempeligere vilkår, er at flere merkeinnehavere får 
vern etter behov, slik at savnet etter muligheten for varige, taktiske registreringer, uten 
realitet i bruken, blir tilsvarende mindre.23 
                                                 
17 [1898] RPC 105, 110. Saken ble løst med hjemmel i regelen om forvekselbarhet, noe som hadde vært 
korrekt også etter gjeldende rett, jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 329. At saken (likevel) har gitt navn til 
kodakdoktrinen skyldes antagelig at den ”anses utgöra en tidlig indikation på det framäxande behovet av et 
skydd för starka varumärken även utanför området för varuslagslikhet.”, jf. Wessman 2002 s. 102–103. 
18 Se punkt 5.6.2, jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 333. 
19 De to reglene sammenlignes nedenfor, i punkt 4.6.1. 
20 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 336. 
21 Ibid. 
22 Lassen/Stenvik 2003 s. 36 og 189. 
23 I denne retning, Pehrson 1989 s. 529. 
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1.3 Rettskilder og metode 
 
1.3.1 Internasjonale kilder 
Varemerkeretten har som de andre immaterialrettslige områdene, en utpreget internasjonal 
karakter. Før innføringen av varemerkedirektivet var dette en følge av folkerettslige 
forpliktelser og nordisk lovsamarbeid. I dag er det Norges forpliktelser gjennom EØS-
avtalen24 – og gjennomføringen av varemerkedirektivet – som har avgjørende betydning for 
tolkningen av kodakregelen i norsk rett.  
 
I Rt. 2002 s. 391 GOD MORGON oppsummeres det: ”Varemerkeretten er omfattet av 
EØS-avtalen. EFs varemerkedirektiv 89/104 av 21. desember 1988 er derfor folkerettslig 
bindende for Norge, jf. EØS-avtalen artikkel 2 og 3, og direktivet er gjennomført i norsk 
rett ved endringer av 27. november 1992 i varemerkeloven.” (s. 395).25  I Rt. 2000 s. 1811 
(Finanger I) uttaler førstvoterende: ”Selv om forordninger og direktiver ikke har direkte 
virkning i norsk rett, har de betydning som tolkningsmomenter i forhold til norske 
lovbestemmelser. For norsk rett følger dette av presumsjonsprinsippet.” (s. 1826). 
Prinsippet innebærer at ”norske domstoler ’må forventes å utnytte alle de muligheter som 
anerkjente prinsipper for tolkning og anvendelse av rettsregler gir, for å unngå et 
folkerettsstridig resultat’” (s. 1830).26 Teksten i varemerkedirektivets artikkel 5(2) vil med 
andre ord være utgangspunktet for tolkingen av varemerkeloven § 6(2).27 I avhandlingen 
vil det tas utgangspunkt i den offisielle norske oversettelsen av direktivet.28 Ettersom alle 
språkversjoner er likestilte og autentiske, jf. EØS-avtalen artikkel 129 nr. 1 annet ledd, kan 
det imidlertid søkes veiledning ved sammenligning av ulike språkversjoner.29 Det skal 
                                                 
24 Gjelder som norsk lov, jf. EØS-loven § 1. 
25 Jf. også Rt 2005 s. 1601 GULE SIDER, avsnitt 43. 
26 Førstvoterende viser til en uttalelse i forarbeidene til EØS-Loven, St.prp.nr.100 (1991-1992) side 319.  
27 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 28, jf. Ot.prp. nr. 72 (1991–1992) s. 55. 
28 Jf. EØS-avtalen art. 129 nr. 1 annet ledd, gjengitt i særskilt vedlegg nr. 2 til St. prp. 100 (1991–1992), bind 
7, s. 279–289. 
29 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 28. 
 11
videre understrekes at formålet med direktivet nettopp er harmonisering og større grad av 
europeisk rettsenhet på varemerkerettens område, jf. preambelets første, sjuende og niende 
betraktning. Det foreligger med andre ord sterke grunner for å tolke vml. § 6(2) helt i tråd 
med direktivets artikkel 5(2), og samtidig se hen til hvordan denne fortolkes i EF-
domstolen og Førsteinstansrettens praksis.  
 
Av artikkel 5(2) i direktivet fremgår det at innføring av kodakvern er valgfritt for 
medlemsstatene. Dersom en slik regel er først er innført, er det imidlertid ikke åpnet for 
nasjonale avvik fra det vern som direktivet gir anvisning på. I C-408/01 ADIDAS uttaler 
EF-domstolen:  
 
”Det skal i denne forbindelse understreges, at en medlemsstat, der gør brug af den 
mulighed, den er tillagt ved direktivets artikel 5, stk. 2, skal yde indehavere af 
renommerede varemærker en beskyttelse, der opfylder denne bestemmelses krav  
… Medlemsstatens valgmulighed går altså ud på, at renommerede varemærker 
principielt skal ydes en større beskyttelse, men ikke på, hvilke situationer der 
omfattes af beskyttelsen, når denne ydes” (avsnitt 18 og 20, min uth.). 
 
I Rt. 2002 s. 391 GOD MORGON, jf. også Rt. 2005 s. 1201 GULE SIDER (avsnitt 43), 
presiseres at: ”Relevant praksis fra EF-domstolen [til varemerkedirektivet] er yngre enn 2. 
mai 1992 og er derfor ikke formelt bindende for Norge i henhold til EØS-avtalen art. 6, 
men det er på det rene at slik senere praksis uansett skal tillegges stor vekt ved tolkningen 
av norsk lov, se Rt. 1997 s.1954.” (s. 395–396). 30 To av EF-domstolens avgjørelser om 
direktivets artikkel 5(2) er helt sentrale for tolkningen av varemerkeloven § 6(2), C-375/97 
CHEVY Sml. 1999 Page I-05421 og C-408/01 ADIDAS.31 For å si det med Lassen og 
Stenvik, vil tolkningen av varemerkeloven § 6(2) ”mer dreie seg om å klarlegge innholdet i 
de retningslinjer som EF-domstolen har gitt, enn å studere mer tradisjonelle 
rettskildefaktorer, som regeltekst, forarbeider osv.”32 
                                                 
30 Jf. Avtale mellom EFTA-statene om opprettelse av et Overvåkningsorgan og en Domstol (ODA-avtalen) 
artikkel 3(2). 
31 Jf. søk på curia.europa.eu (à jour per 29. mai 2008). 
32 Lassen/Stenvik 2003 s. 29. 
 12
 For å forberede sakene for EF-domstolen avgir én av åtte generaladvokater en innstilling 
kalt ”forslag til avgjørelse”. Forslaget er ikke bindende for Domstolen, men er gjerne mer 
utfyllende begrunnet og grundigere i sitt kildetilfang enn dommen som avsies i ettertid. 
Førsteinstansretten viser jevnlig til generaladvokat Jacobs’ innstillinger til sakene CHEVY 
og ADIDAS, særlig der forslaget oppsummerer en samlet oppfatning i juridisk teori om en 
generell definisjon eller lignende.33 Forslagene har stor overbevisningskraft, på den ene 
side som en slags sentral juridisk teori, og på den andre side ettersom de kan tjene til å 
forklare og utdype retningslinjene fra Domstolen. Det siste gjelder imidlertid ikke i den 
grad Domstolen velger enn annen retning enn den generaladvokaten har forutsatt.    
 
Fra Førsteinstansretten i EF34 foreligger det fem avgjørelser som anvender retningslinjene 
fra de to nevnte dommene fra EF-domstolen, og som således er av stor interesse.35 Sakene 
gjelder innsigelser mot registreringer av EF-varemerker etter EFs forordning 40/94 om 
felleskapsvaremerker.36 Det rettslige grunnlaget er forordningens kodakregel i artikkel 8(5) 
og 9(1)(c), som er parallelle med artikkel 4(4)(a) og 5(2) i direktivet. I GOD MORGON-
dommen uttaler Høyesterett om forordningen: 
 
”[F]ordi vilkårene er identiske og fordi det for begge regelsett er EF-domstolen som 
har det siste ord, finner jeg det klart at praksis knyttet til denne forordningen er 
relevant ved tolkning av varemerkeloven på linje med praksis knyttet til 
varemerkedirektivets bestemmelser … [Regelen i varemerkeloven] må tolkes i lys 
av varemerkedirektivets og forordningens bestemmelser om det tilsvarende 
registreringsvilkår i EF-retten og praksis i EF-organene omkring vilkårene for 
registrering.” (s. 396).  
 
                                                 
33 Se punkt 5.5.1 og 5.6.1. 
34 EF-domstolen er ankeinstans for Førsteinstansretten. Førsteinstansretten er formelt sett en del av EF-
domstolen, jf. Protokoll nr. 6 til EF-traktaten, ”vedrørende statutten for Domstolen”, artikkel 47 f. 
35 Heretter ”forordningen”. Jf. søk på curia.europa.eu (à jour per 29. mai 2008). Dommene fra 
Førsteinstansretten kan kjennes igjen på sin ”T- angivelse”, f.eks. T-477/04. 
36 Forordningen etablerer et varemerkesystem som har enhetlig virkning innenfor hele EU. 
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Ingen av de fem nevnte dommene fra Førsteinstansretten har blitt tatt til behandling av EF-
domstolen, og i så måte utgjør avgjørelsene ”det beste grunnlag for enhetlig praksis 
innenfor Fellesskapet”, jf. Lassen og Stenvik s. 29. Høyesterett virker for øvrig å legge vekt 
på Førsteinstansrettens praksis i Rt. 2002 s. 391 GOD MORGON, der store deler av 
avgjørelsen består i en gjennomgang av avgjørelser fra EF-organet, se s. 397 og 399–402.  
 
OHIM, Office of Harmonization in the Internal Market, er et EF-organ som behandler 
registrering av felleskapsvaremerkene. OHIMs appellkamre, som er underordnet 
Førsteinstansretten, har avgitt en lang rekke avgjørelser om forordningens artikkel 8(5) som 
er av interesse for tolkningen av vml. § 6(2).37 Sitatet fra GOD MORGON-dommen 
ovenfor, gjelder også praksis fra OHIM.38 I følge Lassen og Stenvik taler de beste grunner 
for å legge betydelig vekt på etablert praksis fra OHIM, i likhet med praksis fra 
Førsteinstansretten.39 Når det gjelder utøvelsen av det konkrete skjønn, for eksempel 
vurderingen av skadevirkninger for et visst velkjent merke som en følge av bruken av et 
spesifikt kjennetegn, er situasjonen imidlertid en annen. Det kan vises til uttalelser i 2. 
avdelings avgjørelse om NO MORE TANGLES,40 som førstvoterende siterer og slutter seg 
til i GOD MORGON-dommen (s. 396): 
  
”Hensynet til rettsenhet innebærer at de samme rettslige normer bør legges til 
grunn. Derimot kan det ikke uten videre anses som et mål å oppnå like resultater i 
enkeltsaker. Det er ikke noe påfallende i at den skjønnsmessige avgjørelse av 
registreringsvilkårene kan falle forskjellig ut i de forskjellige land”. 
 
                                                 
37 Det finnes i overkant av 200 saker om artikkel 8(5), jf. søk på oami.europa.eu 29. mai 2008. Sakene som 
omtales i avhandlingen er som regel valgt ut fordi de er spesielt interessante og fordi de bidrar til drøftelsene 
utover hva som alt følger av Førsteinstansrettens praksis. Sakene kan for øvrig kjennes igjen på sin ”R- 
angivelse”, f.eks. R 283/1993-3. Avgjørelsene er basert på anker fra innsigelsesavdelingens avgjørelser. Det 
sistenevnte organets avgjørelser er ikke gjennomsøkt systematisk i forbindelse med denne avhandlingen. 
38 Utover sitatet er dommen imidlertid i liten grad et konkret eksempel på at praksis fra OHIM tillegges vekt i 
norsk rett. 
39 Lassen/Stenvik 2003 s. 29. 
40 2. avd. kj. nr. 6922, NIR 2000 s. 293. 
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Et eksempel i så måte er PS-2006-7437 ROLTEX, der Patentstyrets 2. avdeling kom til 
motsatt konklusjon fra OHIMs appellkammer i en sak om forholdet mellom de samme to 
merker (ROLEX og ROLTEX).41 
 
Til slutt skal det nevnes at vml. § 6(2) tjener til å oppfylle Norges forpliktelser etter TRIPS-
avtalen artikkel 16 nr. 3,42 som utvider forpliktelsene etter artikkel 6bis i 
Pariskonvensjonen av 20. mars 1883, om vernet av merker som er ”vitterlig kjent”.43 
TRIPS artikkel 16.3 tilsier at slike varemerker, på visse vilkår, skal ytes vern uavhengig av 
likhet mellom vareslagene.44 For å ”avklare, forene og supplere” de internasjonale 
bestemmelsene om beskyttelse av ”vitterlig kjente” varemerker, har Verdensorganisasjonen 
for intellektuell eiendomsrett, WIPO, formulert en anbefaling kalt ”Joint Recommendation 
Concerning Provisions on the Protection of Well-Known Marks”.45 Anbefalingen har 
karakter av retningslinjer til hjelp for den kompetente myndighet ved avgjørelsen av om et 
varemerke er vitterlig kjent. Generaladvokat Mengozzi uttaler i C-328/06 FINCAS 
TARRAGONA (ennå ikke i Sml.): ”Selv om … henstillinge[ne] ikke er retligt bindende, 
udgør de et vigtigt instrument i meningsdannelsen.”46 
 
1.3.2 Norske og utenlandske nasjonale kilder 
I henhold til mine undersøkelser finnes det bare to publiserte avgjørelser fra norske 
domstoler som tar stilling til oppfyllelsen av vilkårene i vml. § 6(2):47 Høyesteretts 
                                                 
41 Se punkt 4.6.1.  
42 TRIPS inngår blant avtalene i handelssamarbeidet WTO. 
43 Artikkel 6bis i Pariskonvensjonen oppfylles gjennom vml. § 2 om innarbeidelse, jf. §§ 4 og 6(1).  
44 I følge generaladvokat Jacobs må terskelen for ”vitterlig kjent” være høyere enn ”særlig kjent” i artikkel 
5(2) i direktivet, jf C-375/97, forslag til avgjørelse, avsnitt 27. 
45 Heretter ”Joint Recommendation”. Vedtatt i september 1999 etter møter mellom Parisunionens forsamling 
og WIPOs forsamling, se http://www.wipo.int/about-ip/en/development_iplaw/pub833.htm.  
46 C-328/06, forslag til avgjørelse, avsnitt 6. 
47 Jf. søk på www.lovdata.no og www.nir.nu (à jour per 29. mai 2008). Det tas forbehold for upubliserte 
dommer. 
 15
avgjørelse i Rt. 2004 s. 1474 VOLVOIMPORT og Oslo Tingretts dom TOSLO-2006-
103922 FIRSTPRICE.48 Kodakregelen utgjør et underordnet vurderingstema i begge de to 
dommene, slik at veiledningen til tolkningen er begrenset.49 Helt nylig, den 26. mai 2008, 
avsa imidlertid Oslo Tingrett en dom i saken om bruken av CHAMPAGNERIA, der retten 
omtaler kodakvern. Saken er, med forbehold for at den mangler rettskraft, av interesse som 
illustrasjonsmateriale.50  
 
Av interesse er også særlig ti kjennelser fra Patentstyrets 2. avdeling,51 der beskyttelse etter 
vml. § 6(2) vurderes som hinder for registrering av nye varemerker. Ekspertisen i utvalget 
gir kjennelsene overbevisningskraft; det er illustrerende at konstituert dommer Zimmer i 
GOD MORGON innleder med et lengre sitat fra en avgjørelse fra 2. avdeling52 som han 
sier seg ”enig i” (s. 396). I Rt. 1984 s. 248 (John Deere) uttaler førstvoterende om 
uttalelsene til Næringslivets konkurranseutvalg (NKU): ”De responsa som avgis av et 
organ som Næringslivets Konkurranseutvalg binder ikke domstolene, selv om jeg er enig i 
at det ofte vil være naturlig å tillegge dem betydelig vekt” (s. 259). NKU avgjør tvister 
mellom næringsdrivende etter markedsføringsloven, som er tilgrenset varmerkeloven, se 
punkt 1.6.2. Det er ingen grunn til å tro at 2. avdelings kjennelser tillegges mindre vekt i 
domstolene. 
 
Det er vanlig at man i norsk rett anser danske og svenske rettskilder for å ha tyngre vekt 
enn øvrige lands rett, noe som særlig kommer av sterke likhetstrekk i rettstradisjonen samt 
den språklige og faktiske tilgjengeligheten. En slik tanke er særlig utpreget i norsk 
varemerkerett. Etter lovsamarbeid med målsetting om å skape størst mulig grad av 
                                                 
48 Dom av 09.02.2007.    
49 VOLVOIMPORT-dommen er riktignok et eksempel på at det tilkjennes kodakvern i forhold til 
domenenavnsbruk. Temaet domenenavnsbruk vil imidlertid ikke forfølges noe videre, ettersom at det ikke er 
mer enn et eksempel på rettstridig bruk. 
50 Dom av 25. mai 2008, 08-016631TVI-OTIR/02, se i punkt 4.3 nedenfor. 
51 Se registeret. Jf. søk på www.lovdata.no og www.patentstyret.no (à jour per 29. mai 2008). 
52 Se på s. 14 ovenfor. 
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rettsenhet, fikk både Sverige, Danmark, Finland og Norge nye varemerkelover rundt 
1960.53 Dette gjør at både rettspraksis, lovforarbeider og teori fra de øvrige landene vil 
være av interesse for å klargjøre innholdet av vml. § 6(2).54 Innføringen av direktivet har 
endret rettskildebildet radikalt, men dansk og svensk rett, som også forholder seg til 
direktivet, er fortsatt av spesiell interesse på grunn av de nevnte årsaker. Av denne grunn 
har jeg forsøkt å få med all nyere praksis om kodakregelen fra Danmarks og Sveriges 
domstoler som kan bidra til drøftelsene.55 En stor del av sakene som siteres er hentet fra 
den danske Sø- og Handelsretten (tilsvarende lagmannrett), som de siste årene har avgitt en 
rekke saker med kodakregelen som grunnlag. 
 
Særlig på grunn av innføringen av varemerkedirektivet er også øvrige EØS-staters rett av 
interesse. Spesielt sentral er tysk rett, som er opphavet til mange av de betraktninger som 
direktivet og EF-domstolens praksis bygger på.56 Av denne grunn vil praksis fra Tysklands 
høyesterett (Bundesgerichthof) vies særlig oppmerksomhet i visse tilfeller, utover å være 
illustrasjonsmateriale. Det vil enkelte ganger også vises til engelsk rett, som har en sentral 
posisjon i europeisk immaterialrett,57 og til visse saker fra Benelux,58 ettersom artikkel 5(2) 
i vid utstrekning er inspirert av kodakregelen i den beneluxiske varemerkeretten.59  
 
                                                 
53 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 25.  
54 Ibid.  
55 Jf. søk på www.thomson.dk (UfR online), www.domstol.dk (Sø- og Handelsrettens dommer) og 
www.infotorg.se (Rättsbanken) (à jour per 29. mai 2008). Administrativ praksis fra Patentbesvärsrätten og 
Ankenævnet for Patenter og Varemærker er ikke gjennomsøkt, men visse saker vil brukes som illustrasjon. 
Om den svenske domstolshierarkiet i varemerkesaker: I registrerings- og ugyldighetssaker: 
Patentbesvärsrätten – Hovrätt (tilsvarende lagmannsrett) – Regeringsrätten. I inngrepssaker: Tingrätt – 
Hovrätt – Högsta Domstolen.   
56 Jf. Kerly’s 2005 s. 259, Wessman 2002 s. 18 jf. s. 63–65 og 173 f. og Kaseke 2006 s. 308–309. 
57 Jf. Wessman 2002 s. 17 og 384. 
58 Se note 149. 
59 Jf. Wessman 2002 s. 370 og Kerly’s 2005 s. 259, jf. artikel 13, A, 1, litra c) i den uniforme Benelux-
varemerkeloven. 
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Rettspraksis fra øvrige deler av verden kan også være av interesse som 
illustrasjonsmateriale, i den grad vilkårene i den nasjonale bestemmelse tilsvarer dem i 
vml. § 6(2).  
 
1.4 Faglig ramme. Tilgrensede regler i og utenfor varemerkeloven 
 
1.4.1 Innledning 
I det følgende skal visse regler som har en side mot varemerkeloven § 6(2) gis en kortfattet 
omtale. Ettersom avhandlingen dreier seg om tolkningen av § 6(2), avgrenses det imidlertid 
mot en videre behandling av disse reglene og deres forhold til kodakregelen. Enkelte 
unntak gjøres likevel der tolkningen av regelen kan belyse forståelsen av kodakregelens 
vilkår og anvendelsesområde.  
 
1.4.2 Tilgrensede regler i varemerkeloven 
Kodakregelen har sin viktigste grenseflate mot regelen om vern mot forvekselbare 
varemerker, jf. vml. §§ 4 jf. 6(1). En omstendighet å nevne i denne sammenheng, er at 
hvorvidt et merke er velkjent, også er et sentralt moment for vurderingen av risiko for 
forveksling, jf. preambelets tiende betraktning og C-251/95 SABEL, Sml. 1997 s. I-06191, 
avsnitt 22 og C-39/97 CANON, Sml. 1998 s. I-05507, avsnitt 19 og 24.60 Grenseflaten 
mellom de to reglene vil i avhandlingen omtales i ulike sammenhenger i kapittel 5, om 
vilkåret ”urimelig utnyttelse eller forringelse av [merkets] anseelse (goodwill)”. 
 
For å foregripe kapittel 4, er vilkåret ”velkjent og har … anseelse” i grove trekk en 
vurdering av innarbeidelse i omsetningskretsen. Av denne grunn er rettskilder som 
                                                 
60 Dette ble for øvrig poengtert tysk rett allerede i 1937, jf. GRUR 1937, 461 OSRAM, jf. Wessman  2002 s. 
184. 
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behandler vml. § 2, om at merket anses innarbeidet når det er ”godt kjent” i vedkommende 
omsetningskrets, av interesse også for tolkningen av § 6(2). 
 
Konsumpsjonsprinsippet i norsk varemerkerett, jf. vml. § 4(1), som skal gis et innhold i 
tråd med artikkel 7 i direktivet,61 kan i likhet med kodakregelen foranledige vurderinger om 
vern av goodwill-verdi. Det fremgår av C-337/95 DIOR, Sml. 1997 s. I-06013 og C-63/97 
BMW, Sml. 1999 s. I-00905, at det i en parallellimportsituasjon kan foreligge ”berettiget 
grunn til å motsette seg” omsetning av varene, jf. artikkel 7(2), dersom dette skjer på måter 
som er egnet til å skade merkets omdømme eller renommé.62 
 
1.4.3 Tilgrensede regler utenfor varemerkeloven 
Utenfor varemerkeloven skal først nevnes lov 21. juni 1985 nr. 79 om enerett til 
foretaksnavn og andre forretningskjennetegn mv. (foretaksnavneloven) § 3-3(2), som gir 
kodakvern til velkjente foretaksnavn. Bestemmelsens vilkår sammenfaller og skal tolkes i 
harmoni med vml. § 6(2), jf. Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 125, NOU 2001: 8 s. 50 f. og 
Ot.prp. nr. 43 (2002–2003) s. 5, 7 og 24. Varemerkedirektivet, og rettskildesituasjonen som 
er beskrevet ovenfor, gjør imidlertid at den mest sentrale rettslige utviklingen skjer på 
varemerkerettens område – vern av foretaksnavn er ennå ikke harmonisert innen EF-
retten.63 Dette har bidratt til at det for vml. § 6(2) ikke finnes veiledning av særlig 
betydning i kilder som spesielt relaterer seg til foretaksnavneloven § 3-3(2). 
  
Tilgrenset er også lov 16. juni 1972 nr. 47 om kontroll med markedsføring og avtalevilkår 
(markedsføringsloven)64 § 1: ”I næringsvirksomhet må det ikke foretas handling som 
strider mot god forretningsskikk næringsdrivende imellom … ” og § 8 a: ”Det er forbudt i 
                                                 
61 Jf. note 25 til vml. § 6(2) i Norsk Lovkommentar, ved Peter Nitter, på Gyldendal Rettsdata, 
www.rettsdata.no.  
62 Se videre punkt 2.3.1 og 2.4 nedenfor. 
63 Jf. innledende note (*) til foretaksnavneloven i Norsk Lovkommentar, ved Aase Gundersen, på Gyldendal 
Rettsdata, www.rettsdata.no. 
64 Heretter mfl. 
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næringsvirksomhet å anvende etterliknede kjennetegn … på slik måte og under slike 
omstendigheter at det må anses som en urimelig utnyttelse av en annens innsats eller 
resultater og fører med seg fare for forveksling.” Bestemmelsene kommer inn som et 
supplement i situasjoner der kodakregelen, som immaterialrettslig spesialregulering, ikke 
kommer til anvendelse, jf. Rt. 1998 s. 1315 (Norges-Is).65 Førstvoterende uttaler der at 
markedsføringsloven § 1 vil komme til anvendelse om ”hensynet til sunn konkurranse 
tilsier [at] det bør gis et vern som går ut over det som følger av spesialbestemmelsen” (s. 
1322). Den nevnte TOSLO-2006-103922 FIRSTPRICE fra Oslo Tingrett,66 er for øvrig et 
eksempel på anvendelse av både vml. § 6(2) og mfl. §§ 8 a og 1. Ved vurderingen av den 
subsidiære påstanden viste tingretten i stor grad til vurderingene av vilkårene i 
varemerkeloven § 6, da den fastslo at heller ikke markedsføringsloven kunne anses 
overtrådt. 
 
1.5 Nærmere om tema for oppgaven og avgrensninger 
Temaet for avhandlingen vil i hovedsak være de to sentrale vilkårene i vml. § 6(2). Det 
første er kravet til at varemerket er ”velkjent og har … anseelse”. Det andre er at bruken av 
det andre merket må innebære ”urimelig utnyttelse eller forringelse” av det velkjente 
merkets ”anseelse (goodwill)”. De to alternativene urimelig utnyttelse og forringelse har 
det til felles at det dreier seg rettsstridige inngrep i eneretten, slik den defineres av 
beskyttelsen etter kodakregelen. Derfor vil begge alternativer omtales som ”rettsstrid” i det 
følgende, og vilkåret vil samlet sett kalles rettsstridsvilkåret.67 
 
Det vil generelt avgrenses mot behandling av spørsmål av prosessuell art, og mot temaer 
som det vil være nærliggende å knytte til slike spørsmål. Det avgrenses i så måte mot 
bevisspørsmål, som vurdering av bevis, temaet dommerens bakgrunnskunnskap og 
avskjæring av bevis som er innhentet i anledning saken. I den sistnevnte sammenheng 
                                                 
65 Jf. Rognstad 2000 s. 322. 
66 Dom av 09.02.2007.    
67 Om behandlingen av de øvrige kriteriene i § 6(2), se kapittel 3. 
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avgrenses det også mot vurderingen av hvilket tidsrom som skal være utgangspunkt for 
vurderingene av oppfyllelsen av vilkårene, jf. også neste avsnitt. 
 
Kodakregelen gjelder både i forhold til behandlingen av registreringer av nye varemerker, 
jf. § 14, i ugyldighetssaker i forhold til registreringen, jf. § 25, og som grunnlag for å få 
dom på et på forbud mot, eller fastsettelse av at merkebruk er uberettiget 
(inngrepssøksmål), jf. § 4. Jeg vil imidlertid avgrense mot å fokusere på hvordan forskjeller 
i sakstype kan innvirke på oppfyllelsen av vilkårene. I stedet behandles vml. § 6(2) som en 
felles norm.68 Dette er for øvrig i tråd med varemerkelovens system, der både §§ 4, 14 og 
25 viser til § 6(2).69 Skillet i sakstype spiller formodentlig ingen rolle for vurderingen av 
om merket er ”velkjent og har … anseelse”. Noe annet gjelder vurderingen av 
rettsstridsvilkåret, ettersom det på den ene siden reageres mot pågående bruk av 
kjennetegn, og på den andre siden mot slik bruk i fremtiden. Til forskjell fra saker om 
inngrep, er man i registrerings- og ugyldighetssaker ”ikke er forpligtet til at påvise, at der 
foreligger en faktisk og aktuel krænkelse af den pågældendes varemærke”, for at det 
foreligger utnyttelse eller forringelse av anseelsen, jf. Førsteinstansrettens dom i T-67/04 
SPA-FINDERS, Sml. 2005 s. II-01825, avsnitt 40. Her vil jeg nøye meg med å peke på at 
man i saker om inngrep kan man styrke sin sak blant annet ved å føre vitner eller fremlegge 
markedsundersøkelser for å vise at skade eller utnyttelse faktisk skjer. I registreringssaker 
må man derimot klare seg med å vise til ”argument and reasonable inferences from known 
consumer and market behaviour”, jf. R 131/2003-1 SPA-FINDERS fra OHIMs første 
appellkammer, avsnitt 23. At den sistnevnte type argumenter virker å være dominerende 
også i inngrepssakene,70 henger sammen med at bevistemaet – uansett sakstype – i stor 
grad dreier seg om en ”gjetning om kundepsykologi”.71 Dette forholdet kan samtidig bidra 
til å forsvare den aktuelle avgrensning i denne fremstillingen. 
                                                 
68 Jf. også fremstillingen av kodakregelen i Oversikt over norsk varemerkerett, der betydningen av forskjeller 
sakstype ikke nevnes, se Lassen/Stenvik 2003 s. 327–342.  
69 Om direktivet, se note 4. 
70 Se kapittel 5. 
71 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 281, i forhold til forvekslingsvurderingen. Se også punkt 5.2.1 nedenfor. 
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2 Formål – Vern av varemerkets funksjoner. Hensyn for tolkningen  
 
2.1 Innledning 
I EF-retten, som er avgjørende for tolkningen av vml. § 6(2), er reglenes formål generelt 
sett en mer sentral tolkningsfaktor enn hva som er tilfellet etter norsk rettskildelære.72 Dette 
foranlediger en nærmere gjennomgang av formålet bak vernet av eneretten. Først omtales 
beskyttelsen av de såkalte individualiserings– og garantifunksjonene, som ligger til grunn 
for varemerkevern generelt. Deretter omtales beskyttelse av goodwillverdi og 
reklamefunksjon, som ofte anføres som begrunnelsen for kodakvern, og i den sammenheng 
drøftes rettslig vern av investeringer prinsipielt sett. Avslutningsvis omtales hensynene til 
lojalitet i markedsføringen og hensynet til behovet for friholdelse. Hensikten med en slik 
gjennomgang er blant annet å legge et bakteppe for en del av de problemstillingene som tas 
opp senere i avhandlingen.  
 
2.2 Individualiseringsfunksjon og garantifunksjon 
I EF-retten brukes ”formål” som en betegnelse på de mål eller funksjoner som 
bestemmelsen er ment å realisere.73 For varemerker innebærer betraktningsmåten at 
formålet med eneretten er vern av visse egenskaper ved varemerker som man ønsker å 
tilgodese. Varemerkers ”afgørende … [og] … væsentligste funktion” er 
individualiseringsfunksjonen, som består i varemerkers evne til å identifisere produktenes 
kommersielle opprinnelse for ”den endelige bruger, som dermed sættes i stand til uden 
risiko for forveksling at adskille varen eller tjenesteydelsen fra varer eller tjenesteydelser 
med en anden opprinnelse”, jf. C-206/01 ARSENAL, Sml. 2002 s. I-10273, avsnitt 48 og 
49. Det samme understrekes i fortalens tiende betrakting: ”det registrerte varemerke gir et 
vern som særlig har til oppgave å garantere at varemerket fungerer som angivelse av 
opprinnelse”. Formålet bak varemerkevern er med andre ord å beskytte varemerkers evne 
                                                 
72 Jf. Arnesen 1995 s. 34 og Craig/De Búrka 2007 s. 74. 
73 Arnesen 1995 s. 34. 
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til å skille merkehaverens varer og tjenester fra andres varer og tjenester. Understrekningen 
av formålet henger sammen med at individualiserende evne er en forutsetning for 
varemerkevern, jf. ARSENAL avsnitt 49: Av varemerkeloven § 1(2) og tilsvarende 
formulering i § 13(1), jf. direktivets artikkel 2 og 3(1) b, følger at et varemerke må være 
”egnet til å skille en virksomhets varer eller tjenester fra andre virksomheters varer og 
tjenester” for å regnes som et varemerke og for å kunne registreres. En annen betegnelse 
for individualiserende evne er ”distinktiv evne” eller ”særpreg”. Enerettens utstreking vil 
variere i takt med særpregets styrke – jo sterkere merke, jo større vern. Wessman omtaler 
dette som prinsippet om kjennetegnskraft.74 Vern av særpreg etter kodakregelen behandles 
nærmere i kapittel 5 om forringelse og utnyttelse av særpreget, se særlig punkt 5.1, 5.5.2, 
5.5.3 og 5.6.3. 
 
Begrunnelsen for å verne individualiseringsfunksjonen kan dels sies å være et vern av 
merkeinnehavere. Eneretten gjør at de ”sættes i stand til på grundlag af kvaliteten af deres 
produkter eller tjenesteydelser at oppbygge en fast kundekrets, hvilket kun er mulig, 
såfremt der findes særlige kendetegn, ved hjælp af hvilke de kan identificeres”, jf. 
ARSENAL avsnitt 47. Denne betraktningen viser også at et vern av varemerker – og særlig 
deres individualiseringsfunksjon – er viktig av hensyn til å fremme konkurransen i det 
indre marked.75 En effektiv konkurranse forutsetter at sluttbrukerne har mulighet til å skille 
varer av samme slag med ulikt opphav fra hverandre,76 jf. også C-39/97 CANON, der 
varemerker beskrives som en ”væsentlig bestanddel af den ordning med loyal konkurrence, 
som skal gennemføres efter traktaten”.77 I denne sammenheng bør også nevnes fortalens 
første betraktning, der det fremgår at direktivet er innført for å gjøre 
varemerkelovgivningen i medlemsstatene mer ensartet, slik at man fremmer den frie 
omsetning av varer og tjenester og hindrer ”konkurransevridning på det felles marked”. På 
                                                 
74 Wessman 2002 s. 191 f. 
75 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 24. 
76 Jf. Levin 1990 s. 8. 
77 Avsnitt 28. Jf. også C-10/89 HAG II, Sml. 1990 s. I-03711 (13), C-63/97 BMW (62) og C-104/01 
LIBERTEL (48). 
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den annen side innebærer eneretten samtidig en begrensning i den frie konkurranse, 
ettersom eksisterende varemerkerettigheter forvansker mulighetene for å tre inn på 
markedet for andre aktører.78 Dette ser man blant annet der særlig sterke varemerker bidrar 
til å skape og fastholde dominerende eller til og med monopollignende stillinger i visse 
markeder.79 Microsofts WINDOWS og Apples IPOD er kjente eksempler. At et stort antall 
merker er vernet gjør det også vanskelig å etablere seg med et godt markedsføringskonsept 
uten å gjøre inngrep i andres rettigheter. Varemerkevernet etter EF-direktivet beror på et 
unntak fra hovedregelen om fri varebevegelse, jf. EØS-avtalen artikkel 13 jf. 11 og EF-
traktaten artikkel 30 jf. 28. Det er med andre ord foretatt en generell avveining mellom 
hensynet til den frie konkurranse og de økonomiske interessene til innehaverne av 
varemerker80 – på bakgrunn av det syn at varemerkevern er nødvendig for eksistensen av 
konkurranse. Det kan imidlertid være grunn til å la hensynet til den frie konkurranse 
påvirke tolkningen av varemerkereglene, slik at beskyttelsen ikke trekkes for vidt. Et 
aspekt av denne tanken er det som omtales som hensynet til behovet for friholdelse, jf. C-
104/01 LIBERTEL, Sml. 2003 s. I-03793 avsnitt 50 og 54.81 
 
At varemerker fungerer som individualiseringsmidler gjør samtidig at de fyller en 
garantifunksjon til fordel for sluttbrukerne.82 For dem skal varemerket ”udgøre en garanti 
for, at alle varer eller tjenesteydelser, der er forsynet med det, er blevet fremstillet under 
kontrol af én bestemt virksomhed, der er ansvarlig for deres kvalitet”, jf. CANON avsnitt 
28. Garantifunksjonen skaper med andre ord tillit til kvaliteten til de respektive produkter, 
hvilket igjen muliggjør etablering av en fast kundekrets. At det skapes tillit i omsetningen 
til de respektive produkter er til fordel for merkeinnehaverne – som et 
markedsføringsverktøy for å kunne hevde seg i konkurransen. Garantifunksjonen virker 
                                                 
78 Jf. Wessman 2002 s. 14 og Bernitz mfl. 2004 s. 254. 
79 Jf. NOU 2001: 8 s. 21 og SOU 2001:26 s. 154. 
80 Jf. om merkets egenverdi i neste punkt. 
81 Se sitatet i punkt 2.4. 
82 Denne omtales også som ”kvalitetsfunksjonen”, se C-337/95, forslag til avgjørelse, avsnitt 41, og 
Lassen/Stenvik 2003 side 23.  
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med andre ord til fordel både for sluttbrukerne, merkeinnehaverne og for konkurransen på 
markedet. Som det fremgår, synes individualiseringsfunksjonen og garantifunksjonen å 
være to sider av samme sak; individualiserende evne er en forutsetning for at merket skal 
kunne fungere som en garanti for opprinnelse og dermed kvalitet. Generaladvokaten 
påpeker dette i C-337/95 DIOR: “It is apparent that that aspect of trade marks (sometimes 
referred to as the ’quality or guarantee function’) can be regarded as part of the origin 
function.”83  
 
I sammenheng med formålet om å beskytte forventningene om at produktet stammer fra et 
visst foretak som er ansvarlig for kvaliteten, har det vært argumentert med at velkjente 
merker skaper et utvidet behov for å verne mot villedelse, se for eksempel Ot.prp. nr. 59 
(1994–1995) s. 95. Synspunktet er at merker som er kjent av mange kan skape 
forvekslingsrisiko uavhengig av vareslagslikhet;84 Jo mer kjent merket er, jo lettere vil 
sluttbrukerne anta at det foreligger en kommersiell forbindelse i opphavet til produktene. 
Kodakvern av kjente merker vil, sett på denne måten, kunne hindre villedelse.  
 
2.3 Vern av goodwillverdi – Reklamefunksjonen 
 
2.3.1 Egenverdi og reklamefunksjon 
EF-domstolens fokusering på individualiserings- og garantifunksjonene som det 
grunnleggende formål for varemerkebeskyttelse, er i tråd med tradisjonen i 
varemerkeretten.85 Når kodakregelens begrunnelse blir diskutert i juridisk teori, trekkes i 
                                                 
83 Forslag til avgjørelse, avsnitt 41, jf. Riis 2000, s. 20, note 10. Wessman omtaler 
individualiseringsfunksjonen som ”ursprungsprincipen”, og sier at dette medfører et dobbelt vern, jf. 
Wessman 2002 side 24. Om garantifunksjon og formålet om å hindre villedelse av sluttbrukerne, se neste 
punkt. 
84 Jf. Ot.prp. nr. 50 (1984–1985) s. 97–98, Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 95, Lassen/Stenvik 2003 s. 330 og 
Riis 2000 s. 37. 
85 Jf. Wessman 2002 side 24, 25 og 48. 
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tillegg frem innehavers behov for beskyttelse av den verdien et varemerke kan 
representere.86 At kodakregelen skal forfølge et slik formål følger direkte av ordlyden i 
vml. § 6(2): Regelen innebærer et utvidet vern for ”velkjente” merker med ”anseelse” som 
skal beskyttes mot utnyttelse eller forringelse av sin ”anseelse (goodwill)”. Med ”goodwill” 
menes i varemerkeretten positive oppfatninger blant kundene – en opparbeidet velvilje – til 
et foretaks produkter,87 knyttet til varemerket som symbol. Denne posisjonen i kundenes 
bevissthet er som regel resultatet av en lengre prosess, der varenes kvalitet har vært 
avgjørende fra starten av. Andre faktorer som bygger goodwill er reklame, PR-arbeid, 
markedsføringsinnsats, service, produktutvikling og kvalitetskontroll.88 Når slike faktorer 
fungerer over tid – eller svært effektivt over kortere tid – 89 skapes en bevissthetsgrad og 
attraktivitet for varemerket som kommersielt symbol. Attraktiviteten kan bestå i 
forventninger om kvalitet, eller det kan dreie seg om en positiv aura rundt merket, noe som 
ofte omtales som ”image”.90  
 
Varemerkers goodwill omtales ofte som ”egenverdi”, også kalt frittstående verdi.91 Med 
dette menes at visse varemerker holder på en verdi som er løsrevet fra de produkter og 
foretak merkene opprinnelig har representert.92 ROLLS ROYCE er et eksempel på at 
verdien i de positive assosiasjonene til varemerket er koblet fra foretaket bak merket:93 
                                                 
86 Jf. f.eks. Wessman 2002 s. 368 og Schovsbo/Rosenmeier 2008 s. 402–403. Temaet vern av goodwill-verdi 
drøftes ofte for vern av varemerker generelt, og ikke bare spesielt i forhold til kodakregelen, se f.eks. Levin s. 
8 f, og Lassen/Stenvik 2003 s. 24 og 25.    
87 Jf. Riis 2000 s. 26. 
88 Levin, 1990 side 8–9. 
89 Jf. punkt 4.6.2.3. 
90 ”Anseelse” omtales som image i f.eks. T-215/03 VIPS, avsnitt 35 og 40 og R 283/1993-3 HOLLYWOOD 
avsnitt 61 f. samt Lassen/Stenvik 2003 s. 25. 
91 Jf. Levin 1990 s. 8 og 233, NOU 2001: 8 s. 19 og SOU 2001:26 s. 149. Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 24 og 
Riis 2000 s. 19 f. 
92 Jf. Wessman 1993 s. 205. 
93 Levin 1990 s. 233. 
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Merket94 ble solgt til BMW i 1998, og store deler av produksjonen ble da flyttet til 
Tyskland. ROLLS ROYCEs sterke posisjon i offentlighetens bevissthet gjør imidlertid at 
det nok er en rimelig antagelse at merket ikke har tapt goodwill i omsetningskretsen på 
grunn av salget. Tilsvarende vil visse varemerkers goodwill med hell kunne skilles fra sine 
respektive varer og overføres til varer av annen art.95 Igjen er bilmerker et eksempel – det 
er nemlig vanlig at velrenommerte sportsbilmerker med et kraftfullt image overføres til 
fjerne produktområder. Eksempler er PORSCHE DESIGN for blant annet for klokker, 
vannkokere og kaffetraktere, FERRARI for parfyme samt LAMBORGHINI for bærbare 
datamaskiner. Slike overføringer kan skje til andre deler av innehaverens virksomhet eller 
ved salg til utenforstående foretak ved lisensiering, såkalt trademark merchandising.96  
 
Overføringsevnen til varemerkets image er avgjørende for vurderingen av rettsstrid i form 
av utnyttelse av varemerkets anseelse, jf. punkt 5.5.2. I sammenheng med denne 
egenskapen har det vært hevdet at kodakregelen svarer til et behov for vern av interessen i 
å utvide merkebruken til nye vare- eller tjenesteslag.97 Om det var fritt frem for å bruke en 
annens merke i andre produktklasser, ville en slik ekspansjonsinteresse bli skadelidende. 
Lassen og Stenvik påpeker imidlertid at et slikt behov ikke er særegent for ”kodakmerker”, 
men at det gjelder med øket styrke avhengig av forholdene.98  
 
Varemerkers egenverdi omtales ofte i juridisk teori i sammenheng med en såkalt 
reklamefunksjon.99 Med dette menes at varemerker med egenverdi har den egenskap at de 
formidler opplysninger om varen og at de fester til varen goodwill og image som er bygd 
opp gjennom markedsføringen.100 Mens argumentet om garantifunksjon, jf. punktet over, 
                                                 
94 For biler, ikke flymotorer. 
95 Jf. Kur 1992 s. 221 og Pehrson 1989 s. 522 og 523. 
96 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 24, og Riis 2000 s. 23 f. 
97 Se Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 95 og 
98 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 330–331. 
99 Se Levin 1990 s. 72, NOU 2001: 8 s. 19 og SOU 2001:26 s. 149, og Wessman 2002 s. 15 som viser til 
Schechter 1927. 
100 Jf. Riis 2000 s. 20. 
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virker å være basert på behovet for vern av lengre tids individuelle og kollektive erfaringer 
med varen gjennom bruk, service osv, har synspunktet reklamefunksjon en mer ”moderne” 
karakter, som anerkjenner varemerket som markedsføringsredskap. Gjennom 
markedsføring og imagebygging kan man, på grunn av reklamefunksjonen, få varemerket 
til å skape forventninger som ikke er ervervet gjennom erfaringer med varene.101  
 
Merker med reklamefunksjon har et utviklet særpreg og dermed en ”blikkfangereffekt”, jf. 
Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 95 og Lassen og Stenvik s. 329–330. Særpregets rolle som 
komponent i reklamefunksjonen, og dets vern etter kodakregelen, vil omtales nærmere i 
punkt 5.1.  
 
Mens EF-domstolen ofte fremhever individualiserings- og garantifunksjonene, har 
beskyttelse av egenverdien ikke blitt omtalt som et formål med varemerkevern, i 
betydningen varemerkefunksjon. Men selv om begrep som ”reklamefunksjon” eller 
lignende ikke vært anvendt av Domstolen,102 har det imidlertid ikke vært tvil om at 
Domstolen anerkjenner at varemerkers anseelse og egenverdi fortjener vern, jf. C-63/97 
BMW (1999), avsnitt 52: 
 
”en sådan reklame … strider også imod varemærkerettighedens særlige genstand, 
som i henhold til Domstolens praksis navnlig består i at beskytte indehaveren mod 
konkurrenters misbrug af varemærkets status og omdømme”.   
 
I C-337/95 DIOR (1997), som gjelder artikkel 7 og parallellimport, er et eksempel på at 
temaet vern av egenverdi tas opp som sådan.103 Merkeinnehaveren Parfums Christian Dior 
hadde gått til sak mot en parallellimportør av DIOR-produkter i Nederland, fordi 
                                                 
101 Jf. Riis 2000 s. 21.  
102 Ordet reklamefunksjon har riktignok vært fremme, både i C-375/97 CHEVY, avsnitt 9 og i C-337/95 
DIOR, avsnitt 14 og 28, men da henholdsvis som partspåstand og tolkningsspørsmål fra den nasjonale 
domstol. 
103 Wessman påpeker at avgjørelsen har interesse for tolkningen av bestemmelser om forvekslingsrisiko og 
vern av anseelse, ettersom den berører varemerkers formål og funksjoner, jf. Wessman 2002 s. 144 og note 
714 på s. 143. 
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sistnevntes markedsføring av produktene ikke ble funnet tilfredsstillende. Ut ifra 
tolkningsspørsmålet la EF-domstolen til grunn at skade på merkets luksuriøse og 
prestisjefulle image kunne gå inn under unntaksregelen om ”berettiget grunn” til å motsette 
seg utnyttelsen av merket, jf. artikkel 7 nr. 2. Wessman mener at Domstolen gjennom 
uttalelsene i dommen understreker beskyttelse av reklamefunksjonen, blant annet siden det 
gis vern uten at det er snakk om risiko for forveksling av kommersiell opprinnelse.104 Slik 
har avgjørelsen også blitt forstått av OHIMs appellkamre, som med henvisning til DIOR-
dommen uttaler at ”[t]he asset protected by Article 8(5) CTMR consists of the image 
conveyed by the earlier mark … which therefore represents goodwill … which is 
something intangible but still worthy of protection”.105 
 
Domstolen skiller også mellom individualiserings- og garantifunksjonene i C-228/03 
GILLETTE, Sml. 2005 s. I-02337 (mars 2005), som omhandler tolkningen av artikkel 6 og 
vilkåret ”god forretningsskikk”. Om dette uttalte EF-domstolen at kriteriet blant annet skal 
hindre handlinger som:  
 
”- sker på en måde, som kan give indtryk af, at der består en erhvervsmæssig 
forbindelse mellem tredjemanden og varemærkeindehaveren 
 
- skader varemærkets værdi ved en utilbørlig udnyttelse af dets særpræg eller 
renommé … ”.106 
 
Selv om uttalelsen er relatert til artikkel 6, er det grunn til å tro at eksemplene som er nevnt 
også er relevante for fastleggelsen av de funksjoner som kan kreves vernet etter artikkel 
5.107 I denne sammenheng nevnes også at Domstolen i sentrale uttalelser i sakene C-206/01 
ARSENAL, C-245/02 BUDWEISER108 og C-48/05 OPEL109 synes å forutsette eksistensen 
                                                 
104 Wessman 2002 s. 344. 
105 Jf. avsnitt 24 som oppsummerer R 283/1999-3 HOLLYWOOD avsnitt 65–67. 
106 Avsnitt 49. 
107 Jf. Brdarski 2007 s. 266. 
108 Sml. 2004 s. I-10989, Anheuser-Busch v. Budvar. 
109 Sml. 2007 s. I-01017, Opel v. Autec. 
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av andre funksjoner enn individualiseringsfunksjonen og garantifunksjonen. Jeg kommer 
tilbake til disse i punkt 5.2.2, der kriteriet ”bruk” av tegnet omtales i sammenheng med 
dommen i C-408/01 ADIDAS. 
   
2.3.2 Vern av egenverdi eller vern av investeringer? 
 
Marianne Levin uttaler i NOU 2001: 8 s. 18 og 19:  
 
”Synbara effekter på det varumärkesrättsliga området är et utvidgat skydd för den 
som investerar mer … Ses immaterialrätten som ett investeringsskydd följer 
naturlig ett utvidgat skydd for välkända och väl ansedda märken, som svarar mot ett 
fritsående skyddsbehov för reklamfunktionen”.110 
 
Det bør imidlertid understrekes at det er en prinsipiell forskjell på beskyttelse av 
investeringer i markedsføring som sådan, og vern av opptjent goodwill- eller egenverdi. 
Begrunnelsen for å verne om egenverdien synes å ligge i at det dreier seg om et 
opparbeidet immaterielt gode, mens et vern av investeringer som sådan vil måtte bygge på 
et ønske å gi incentiv til en slik satsning.  
 
Varemerkeretten skiller seg fra immaterialretten for øvrig på dette punktet. I de øvrige 
grenene av immaterialretten ses investeringsvern som det grunnleggende formålet bak 
beskyttelse av intellektuelle prestasjoner.111 Opphavsretten, patentretten, 
planteforedlerretten og designretten svarer til samfunnets interesse i å fremme og stimulere 
til intellektuelt skapende innsats på de respektive felter.112 Som fremhevet av Bernitz mfl: 
”Detta söker man åstadkomma genom att ge rättighetshavaren en skyddad position på 
marknaden som bör ge honnom ett ekonomiskt utbyte.”113 Varemerkerettigheter har 
derimot ikke til siktemål å verne om intellektuelle prestasjoner, men å verne om de 
                                                 
110 Jf. SOU 2001: 26 s. 149. 
111 Bernitz mfl. 2004 s. 251. 
112 Ibid. 
113 Ibid. 
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funksjoner som er omtalt ovenfor.114 Gjeldende rett tilsier beskyttelse av disse funksjonene, 
i motsetning til av investeringene som sådan. Som tysk høyesterett (Bundesgerichthof) 
uttaler i QUICK-dommen, er begrunnelsen for en utvidet beskyttelse for berømte merker at 
innehaveren av slike merker har en legitim interesse i å få beholde den eksklusive posisjon 
som han har ervervet for merket gjennom store investeringer i form av tid og penger.115 
Norges Høyesterett legger til grunn et tilsvarende syn i Rt. 2005 s.1601 GULE SIDER, i 
forhold til innarbeidelse: ”Det er ikke omfanget av satsingen som her er avgjørende, men 
hvilken virkning denne har hatt i den relevante omsetningskrets” (avsnitt 54). Det kan også 
vises til Lassen og Stenvik: ”Varemerket blir ikke beskyttet fordi det har vært kraftfullt 
lansert, men – eventuelt – fordi den kraftfulle lanseringen har medført at det har blitt godt 
kjent.”116  
 
En annen sak er det at EF-domstolen viser til markedsføringskostnader som et indisium 
blant flere andre, i vurderingen av om et merke har særpreg eller at det er velkjent, jf. C-
108/97 og C-109/97 CHIEMSEE, avsnitt 51 og C-375/97 CHEVY, avsnitt 27, se punkt 
4.6.2. At investeringer nevnes har i disse to tilfellene til hensikt å tjene som et eksempel på 
et relevant moment for helhetsvurderinger av to objektive vilkår, til forskjell fra å angi 
formålsbetraktninger bak varemerkebeskyttelse som sådan. Men at vern av investeringer 
kan være en effekt av disse retningslinjene, 117 er det liten tvil om. 
. 
2.4 Hensynet til rettferdig og lojal konkurranse og hensynet til behovet for 
friholdelse 
Til slutt vil jeg si litt om ytterligere to hensyn som vil kunne komme inn i tolkningen og 
dermed i vurderingene av vilkårene i kodakregelen. Det første er hensynet til rettferdighet 
og lojalitet i markedsføringen. EF-domstolen poengterer i CANON-dommen at varemerker 
                                                 
114 Se f.eks. Bernitz mfl. 2004 s. 253 f. 
115 GRUR 1959, 182 (s. 186), basert på oversettelse i Kaseke 2006 s. 42. 
116 Lassen/Stenvik 2003 s. 218. 
117 Jf. NOU 2001: 8 s. 18 og SOU 2001: 26 s. 149. 
 31
er en ”væsentlig bestanddel af den ordning med loyal konkurrence, som skal gennemføres 
efter traktaten”. Lignende poengteres det i Ot.prp.nr.59 (1994–1995) s. 84 er 
”[v]aremerkelovgivningen ... i bunn og grunn en lovgivning om lojalitet i 
markedsføringen” (uth. der),118 og i Oversikt over norsk varemerkerett at  ”varemerkeloven 
har som formål å hindre illojal konkurranse.”119 Disse betraktningene virker særlig 
relevante for vml. § 6(2), som rammer handlinger som medfører ”urimelig utnyttelse eller 
forringelse” av goodwill. Det er i så måte liten tvil om at regelen kan ses som utslag av 
slike betraktninger. Det har i denne sammenheng vært hevdet at kodakregelen like gjerne 
hører hjemme i markedsføringsloven som i varemerkeloven, ettersom regelen kan ses som 
et resultat av markeds- eller konkurranserettslige hensyn.120 
 
Hensynet til lojalitet i markedsføringen innebærer at deltagere i næringslivet til en viss grad 
må søke å tilgodese øvrige aktørers interesser i sine handlingsvalg. Som det fremgår av EF-
domstolens avgjørelse i C-63/97 BMW, avsnitt 52: 
 
”Endvidere overtræder en sådan reklame forpligtelsen til at handle på en måde, der 
er loyal i forhold til varemærkeindehaverens legitime interesser, og skader 
varemærkets værdi ved en utilbørlig udnyttelse af varemærkets særpræg eller 
renommé.” (Min uth.).121 
 
Når regler om varemerkevern fortolkes, kan det dermed være legitimt å se hen karakteren 
av de handlingsvalg som er foretatt gjennom bruken av det påstått inngripende tegnet. Det 
kan også vises til ARSENAL-avgjørelsen, avsnitt 50, der det uttales at 
                                                 
118 Jf. også Lassen/Stenvik 2003 s. 24. 
119 Lassen/Stenvik 2003 s. 295 i forhold til om man kan vektlegge illojale motiver i forvekslingsvurderingen. 
120 Jf. Pehrson 1989 s. 536, Birger Stuevold Lassens kommentar, Wessman 1993 s. 204 med henvisning til 
Pehrson 1989 s. 535, Erik Lassens kommentar. Se tilsvarende betraktinger i NOU 2001: 8 s. 20 jf. SOU 
2001:26 s. 153. 
121 Saken omhandler parallellimport, jf. artikkel 7(2), jf. også C-337/95 DIOR, avsnitt 45, se for øvrig punkt 
1.5.2. Jf. også C-102/07, forslag til avgjørelse, avsnitt 64. 
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”varemærkeindehaveren [skal] beskyttes mod konkurrenter, som måtte ønske at misbruge 
mærkets stilling og omdømme” (avsnitt 50).122  
 
Varemerkeloven § 6(2) skaper en grense for hvilke handlinger som tolereres, ut ifra 
brukens virkninger: ”urimelig utnyttelse eller forringelse” av anseelsen. Det skal i denne 
sammenheng understrekes at regelen utgangspunktet er objektiv, og at det ikke kreves 
klanderverdighet. Poenget er likevel her at situasjonen kan tale for at handlingene bør 
vurderes i et videre perspektiv, slik at man i tolkningen, til en viss grad, kan vurdere 
handlingen ut ifra normene for ”sunn konkurranse”.123 Bestemmelsen gir rom for dette 
gjennom rekvisittet ”urimelig”. At det foreligger skyld, eller at merkebruken for øvrig 
synes å stride med normene for god forretningsskikk, vil således kunne tale for at utnyttelse 
av et varemerkes anseelse skal anses urimelig, se punkt 5.6.1. I hvilken grad hensynet kan 
komme inn i tolkningen for øvrig er imidlertid usikkert, jf. uttalelsene i C-102/07 ADIDAS 
II (ennå ikke i Sml.), se rett nedenfor. EF-domstolen fokuserer der på at hvorvidt det 
foreligger utnyttelse eller forringelse, skal vurderes helt objektivt. 
  
Hensynet til behovet for friholdelse124 er begrunnet i behovet for å unngå monopolisering av 
ord og tegn som også andre næringsdrivende har en berettiget interesse i å bruke.125 Som 
EF-domstolen uttaler i C-104/01 LIBERTEL, om artikkel 3(1): ”Muligheden for at 
registrere et varemærke kan begrænses af almene hensyn … omfattende monopol er ikke 
foreneligt med en ordning med loyal konkurrence, navnlig fordi der kunne opstå en 
uberettiget konkurrencefordel for én erhvervsdrivende.”126 Av betraktningene ser man at 
hensynet til behovet for friholdelse er et aspekt av hensynet til fri konkurranse.127  
 
                                                 
122 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 253. 
123 Se Rt. 1998 s. 1315 (Norges-Is) (s. 1322, se sitat i punkt 1.5.3), i forhold til mfl. 
124 Heretter også ”friholdelsesbehovet”. 
125 Lassen/Stenvik 2003 s. 44. 
126 Avsnitt 50 og 54. 
127 Jf. ovenfor i punkt 2.2. 
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Om kodakregelens vilkår er oppfylt, innebærer den – i større eller mindre grad – 128 at man 
kan få vern utover de vare- og tjenestemarkeder der varemerket brukes. En problemstilling 
er i så måte er om hensynet til behovet for friholdelse – som det gjør i registreringssaker – 
kan begrense beskyttelsessfæren i det aktuelle tilfelle. I Rt. 1999 s. 641 SUPERLEK uttaler 
Høyesterett at:  
 
”Domstolene vil … kunne prøve vernets omfang som en del av 
rettsanvendelsesskjønnet … Dette spørsmålet må klarlegges ved en undersøkelse av 
elementets særpreg isolert sett … Friholdelsesbehovet må vurderes i forhold til det 
område som beslaglegges av et varemerkes vern. Og ordet superlek er etter min 
mening et svakt varemerke, som andre forretningsdrivende vil kunne legge seg 
nokså tett opp til” (s. 645, mine uth.). 
 
Høyesterett sier med andre ord at vernets omfang må vurderes ut i fra styrken til merkets 
særpreg, og at friholdelsesbehovet vil komme inn som en sentral faktor i denne 
vurderingen. I tråd med denne oppfatningen er Generaladvokat Jacobs’ forslag til 
avgjørelse i C-408/01 ADIDAS (2003), en sak som gjelder rekkevidden av vernet til de tre 
Adidas-stripene. Generaladvokaten anvender der friholdelsesbehovet som et 
rimelighetshensyn i tolkningen av rettsstridsvilkåret i kodakregelen. Han viser først til 
praksis rundt artikkel 3(1)(c) og 3(1)(e) om registreringshindre, og uttaler deretter:  
 
”Selv om nærværende sag rejser et lidt anderledes spørgsmål om rækkevidden af 
den beskyttelse, som gives i direktivets artikel 5, stk. 2, mener jeg, at en tilsvarende 
almen interesse taler imod at udvide beskyttelsen, således at erhvervsdrivende 
hindres i at bruge enkle dekorationer og motiver, som har været brugt igennem lang 
tid.” 129 
 
Domstolen kommenterte ikke hensynet i sin avgjørelse av saken.130 Det gjøres imidlertid i 
en helt fersk dom, C-102/07 ADIDAS II (april 2008), som også er foranlediget av Adidas’ 
kamp mot andre klesprodusenters bruk av striper som dekorasjon på treningsklær. 
                                                 
128 Jf. punkt 4.6.1. 
129 C-408/01, forslag til avgjørelse, avsnitt 63. 
130 Dommen gjennomgås i punkt 5.2. 
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Domstolen omformulerte tolkningsspørsmålet fra Nederlands høyesterett, Hoge Raad, til ”i 
hvilket omfang der ved fastlæggelsen af omfanget af varemærkeindehaverens eneret skal 
tages hensyn til den almene interesse, der består i, at rådigheden over bestemte tegn ikke 
utilbørligt begrænses”?131  I forhold til artikkel 5(2) uttaler Domstolen i avsnitt 43:   
 
”Det skal fastslås, at friholdelsesbehovet hverken har noget at gøre med 
vurderingen af graden af lighed mellem det renommerede varemærke og tegnet, 
som bruges af tredjemand, eller med den sammenhæng, som den berørte 
kundekreds kan skabe mellem det nævnte varemærke og det nævnte tegn. 
Friholdelsesbehovet kan derfor ikke have nogen relevans for efterprøvelsen af, 
hvorvidt brugen af tegnet ville medføre en utilbørlig udnyttelse af varemærkets 
særpræg eller renommé, eller sådan brug ville skade dette særpræg eller renommé.” 
 
Videre poengterer Domstolen at begrensninger i eneretten, slik denne er angitt i artikkel 5, 
utelukkende skal følge av de konkrete angivelsene i artikkel 6(1)(b).132 Standpunktet 
bygger på den systembetraktning at ettersom artikkel 6, jf. overskriften,133 skal utgjøre 
begrensninger eller unntak i beskyttelsen som følger av artikkel 5, er oppgavefordelingen 
mellom bestemmelsene endelig satt fra direktivgivers side.134 Avveiningen mellom 
hensynet til beskyttelsen av varemerkerettighetene og hensynet til fri bevegelighet av varer 
og tjenester er søkt forent gjennom artikkel 6, som er et uttrykk for friholdelsesbehovet, jf. 
avsnitt 45 og 46. Derfor kan friholdelsesbehovet ikke ”udgøre en selvstendig begræsning af 
varemærkets virkninger” utover de begrensninger som er uttrykkelig fastsatt i artikkel 
6(1)(b), uttales det.135  
 
Her skal det bare rom for en kommentar til slutningen som gjøres i det ovenfor siterte 
avsnitt 43, At hensynet til friholdelse ikke skal spille noen rolle for vurderingen av om man 
– objektivt sett – skal anse det sannsynlig at personene i kundekretsen vil tenke på 
                                                 
131 Avsnitt 20. 
132 Jf. avsnitt 47, 49 og konklusjonen. 
133 ”Begrensning i varemerkets virkning”. 
134 I denne retning avsnitt 45. 
135 Avsnitt 47. 
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varemerket, når de ser tegnet, er forståelig.136 Om det foreligger en tilstrekkelig 
sammenheng mellom tegnet og merket til å foranledige utnyttelse eller forringelse, og 
hvorvidt det anses sannsynlig at virkningene utnyttelse eller forringelse inntrer eller vil 
inntre, er objektive vurderinger. Fra dette utgangspunktet kan man imidlertid ikke slutte at 
det samme gjelder de subjektive rekvisittene i kodakregelen, urimelighet og ”skellig 
grund”.137 Disse kriteriene innebærer etter sin ordlyd at det skal skje helhetlige 
rimelighetsvurderinger, der man tar hensyn til individuelle forhold. Dermed fremstår det 
som tvilsomt om friholdelsehensynet kan avskjæres fra å inngå i vurderingsgrunnlagene. 
En påstand om at man bør ha adgang til å bruke en dekorasjon på sitt produkt, bør med 
andre ord prinsipielt sett kunne forsvares under henvisning til at bruken på grunn av 
behovet for friholdelse ikke er ”urimelig”, eller, at det konkrete behovet for friholdelse gir 
”skellig grund” til å bruke dekorasjonen.138 Det synes med andre ord å være grunn til å 
tolke dommen innskrenkende når det gjelder tolkningen av de subjektive rekvisittene i 
kodakregelen.139 Spørsmålet må likevel anses å være uavklart inntil ytterligere praksis 
foreligger. 
 
 
 
 
                                                 
136 Det vil si ”skabe en sammenhæng”, jf. nedenfor punkt 5.2 f. 
137 Se punkt 3 og 5.1. 
138 Disse rekvisittene omtales noe nærmere i henholdsvis punkt 5.5.1 og 5.1. 
139 Dommen er diskutert i veiledning med Are Stenvik 18. april 2008, og diskusjonen med han må regnes som 
opphavet til drøftelsen og konklusjonene i dette avsnittet. Stenvik har for øvrig kommentert dommen i Nytt i 
Privatretten nr. 2 2008 (s. 18–19), men uten at uttalelsene om artikkel 5(2) gis noen inngående omtale. 
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3 De ulike vilkårene og utformingen av vml. § 6 (2). Oversikt over 
drøftelsen 
 
Etter varemerkeloven § 6(2) gis det anvisning på et utvidet vern i situasjoner der visse 
vilkår er oppfylt: 
 
”Kjennetegn som ligner hverandre skal dessuten anses egnet til å forveksles … 
dersom det kjennetegnet som har eldst rett er så velkjent og har en slik anseelse her 
i riket, at det ville bety en urimelig utnyttelse eller forringelse av dets anseelse 
(goodwill) om det annet kjennetegn ble brukt av en annen” (mine uth.). 
 
Bestemmelsen inneholder øyensynlig en rekke kriterier. I denne oppgaven vil kodakregelen 
som sagt drøftes med utgangspunkt i de to mest sentrale vilkårene. Tema for oppgaven er 
for det første; hva er et ”velkjent” varemerke med ”anseelse”, og for det andre; hva kreves 
for at det skal anses å foreligge en ”urimelig utnyttelse eller forringelse av dets anseelse”? 
Som sagt i punkt 1.5 vil det sistnevnte vilkåret samlet sett omtales som rettsstridsvilkåret, 
mens en overtredelse av vilkåret vil kalles rettsstrid. 
 
Utover de nevnte vilkårene oppstilles ytterligere krav for at regelen skal komme til 
anvendelse. Det kreves at kjennetegnene ”ligner hverandre”, og at det annet kjennetegn 
”ble brukt”. Videre står rekvisittet ”urimelig” foran ”utnyttelse eller forringelse”, og det 
følger dessuten av direktivet at det ikke må foreligge ”skellig grund”,140 et kriterium som 
verken er inntatt i den norske lovbestemmelsen eller i den norske utgaven av direktivet. For 
å overholde rammene av en masteravhandling er følgende kompromiss valgt: Kriteriene om 
at kjennetegnene ”ligner hverandre” og at det annet kjennetegn ”ble brukt”, er essensielle 
for en vurdering av rettsstridsvilkåret. De vil derfor behandles forholdsvis utførlig, innenfor 
drøftelsen av rettsstrid i kapittel 5. De to subjektive rekvisittene141 – ”urimelig” og ”skellig 
grund” – er imidlertid ikke like sentrale for oppgavens tema, og det finnes få avklarende 
kilder. Derfor vil kriteriet ”urimelig” bare omtales helt kortfattet i innledningen til 
                                                 
140 Jf. den danske utgaven av direktivet. 
141 Jf. punkt 2.4, og delen om ADIDAS II-dommen. 
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behandlingen av rettsstridsalternativet utnyttelse av anseelsen. Hva gjelder ”skellig grund”, 
må dette kriteriet innfortolkes dersom det er nødvendig for at tolkningen av vml. § 6(2) 
skal være i tråd med EF-retten, jf. punkt 1.3.1. Om den engelskspråklige varianten, ”due 
cause”, uttaler OHIMs tredje appellkammer i R 283/1999-3 HOLLYWOOD:   
 
”it must generally be imposed as a condition for due cause that the trade mark 
applicant should be obliged to use the sign in question, such that … the applicant 
cannot reasonably be required to abstain from using the trade mark, or that the 
applicant has a specific right to use this sign, over which the right of the earlier 
trade mark’s proprietor does not take precedence” (avsnitt 101, mine uth.).  
 
Retningslinjen virker å være lånt fra LUCAS BOLS-saken fra Benelux-domstolen 
(1976),142 som for øvrig siteres i den engelske dommen om TYPHOON (2000).143 Det 
avgrenses imidlertid her mot en videre behandling av kriteriet skellig grund. Dog nevnes at 
det i punkt 5.6.2, om sverting av merkets anseelse, vil omtales eksempler der 
ytringsfriheten er problematisk i forhold til kodakvern. Slike tilfeller kan rubriseres under 
”a spesific right” som skellig grund, jf. sitatet rett ovenfor. På den annen side er dette ikke 
en nødvendighet, ettersom konstitusjonelle bestemmelser eller prinsipper om vern av 
ytringsfrihet, for Norges del Grunnloven § 100, har høyere rang enn bestemmelser om 
varemerkevern. I de to franske og sørafrikanske sakene som skal omtales, nevnes da heller 
ikke unntaket om ”skellig grund/due cause”.  
 
Direktivet angir at beskyttelse tilkjennes der merket ”er særlig kjent … og tegnet … 
utnytter … eller er til skade” (min uth.). En slik utforming innebærer at vilkårene ”særlig 
kjent” og ”utnyttelse eller skade” må vurderes selvstendig. I varemerkeloven § 6(2) finnes 
derimot den særnorske formuleringen at merket må være ”så velkjent … at det ville bety… 
utnyttelse eller forringelse” (min uth). Om merket er velkjent og har anseelse etter 
varemerkeloven § 6(2), virker å avhenge av om den aktuelle kjennetegnsbruk, som det 
reageres mot, medfører utnyttelse eller forringelse av anseelsen. Om bruken ikke har en slik 
følge i det konkrete tilfellet, er varemerket ikke ”velkjent og [med] … anseelse”.  
                                                 
142 IIC 1976, 420 (425). 
143 Jf. [2000] ETMR 1071, jf. Kerly’s 2005 s. 264. 
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 Bestemmelsen er imidlertid ikke ment å bli forstått på en slik måte. I forarbeidene, jf. 
Ot.prp. nr. 59 (1994–1995), omtales oppfyllelsen av kriteriet ”er så velkjent og har en slik 
anseelse her i riket” for seg, jf. s. 21 og 105. Det fremgår av omtalen der at det også etter 
den nye kodakbestemmelsen skal skje en separat vurdering av merkets innarbeidelse.144 
Den spesielle utformingen av vml. § 6(2) er hentet fra den tidligere firmaloven § 3-3a, (nå 
foretaksnavneloven), lov 21. juni nr. 79 1985. I forarbeidene til firmaloven, jf. Ot.prp. nr. 
50 (1984–1985) s. 98, gis ingen forklaring på hvorfor formen ”så kjent … at …” er valgt. 
Også der omtales de ulike vilkårene for seg, og man gir ikke uttrykk for at det er ment å 
være noen forbindelse mellom oppfyllelsen av dem. På denne måten har da også 
varemerkeloven § 6(2) vært tolket i norsk teori og praksis, det kan vises til Lassen og 
Stenviks fremstilling i Oversikt over norsk varemerkerett s. 336–342, og til de ti 
kjennelsene fra Patentstyrets 2. avdeling som omtales i denne avhandlingen.145 
Anvendelsen av vml. § 6(2) gjør med andre ord at regelens avvikende utforming ikke fører 
til problemer i forhold til Norges forpliktelser etter EØS-avtalen, som tilsier en ensartet 
fortolkning av reglene om varemerkevern.146 Det er i så måte illustrerende at kodakregelen i 
§ 4(2) i lovforslaget i NOU 2001: 8 s. 115 nå er satt i tråd med direktivets utforming uten at 
endringen kommenteres noe nærmere.  
 
Det følger med andre ord av gjeldende rett at vilkåret om at merket er ”velkjent og har … 
anseelse” skal fortolkes uavhengig av rettsstridvilkåret. Avhandlingen er derfor disponert 
på følgende måte: Først, i kapittel 4, drøftes kravet til ”velkjent og har … anseelse”. 
Deretter vurderes rettsstridsvilkåret, ”utnyttelse eller forringelse”, i kapittel 5. 
                                                 
144 Slik den dagjeldende kodakregel, § 6(2)b, ga anvisning på.  
145 Se registeret. I de to rettskraftige, publiserte norske sakene fra norske domstoler der § 6(2) anvendes, se 
punkt 1.4.2, gis kun en kort konstatering eller avvisning av om vilkårene er oppfylt.  
146 Jf. ovenfor punkt 1.4.1. 
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4 Varemerker som er ”velkjent og har … anseelse her i riket”   
 
4.1 Innledning 
Det første sentrale vilkåret i varemerkeloven § 6 annet ledd er at det må dreie seg om et 
varemerke som er ”velkjent og har … anseelse her i riket”. Jeg vil innledningsvis, i punkt 
4.2, se noe nærmere på distinksjonen mellom kriteriene ”velkjent” og ”anseelse”, særlig 
med tanke på at den ikke er å finne i varemerkedirektivet eller de øvrige skandinaviske 
lover. I den sammenheng drøftes også det nærmere vurderingstemaet for vilkåret. Deretter 
omtales hva det vil si at en person ”kjenner til” varemerket (4.3), betydningen av tillegget 
”her i riket” (4.4) og kretsen av personer som er utgangspunktet for vurderingen (4.5). I 
punkt 4.6 gis en omtale av forholdet mellom konklusjonene i punkt 4.4 og 4.5. Terskelen 
for kjennskap vurderes i punkt 4.6, sammen med en gjennomgang av momentene som det 
typisk blir lagt vekt på i vurderingen. Til slutt, i punkt 4.7, gis en oppsummering av 
holdepunktene som foreligger for tolkningen av vilkåret. 
 
Den mest sentrale avgjørelsen for fortolkningen av det omtalte vilkårets motstykke i 
direktivet er EF-domstolens dom C-375/97 CHEVY. I saken for den nasjonale domstol var 
spørsmålet om General Motors’ varemerke CHEVY147 registrert for motorkjøretøyer, var 
vernet mot bruk av CHEVY registrert for vaskemidler og ulike rengjøringsprodukter. 
Spørsmålene som forelå for EF-domstolen for prejudisiell avgjørelse var for det første 
hvordan begrepet ”særlig kjent” i direktivets artikkel 5(2) skal forstås, og dernest om 
vilkåret må være oppfylt i hele Beneluxterritoriet, eller om det er tilstrekkelig at det finnes 
å foreligge i et av de tre landene.148 Jeg vil gå nærmere inn på avgjørelsen i forhold til de 
ulike problemstillingene som er nevnt ovenfor. 
 
                                                 
147 Opprinnelig et kjælenavn for CHEVROLET. 
148 Det siste spørsmålet bygger på at Nederland, Belgia og Luxemburg deler varemerkelov og 
registreringssystem, og det er opprettet en felles Benelux-domstol som tolker loven, jf. Wessman 2002 s. 371.  
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4.2 Varemerket må være velkjent og ha anseelse? Kvantitativt eller kvalitativt 
krav – Vilkårets nærmere vurderingstema 
Vml. § 6(2) stiller i det første sentrale vilkåret krav til varemerket både må være velkjent 
og ha anseelse.149  I forarbeidene, jf. Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 105, uttales at: 
 
”Kravet om at kjennetegnet skal være ’så velkjent... ’ forutsettes normalt å innebære 
at det må dreie seg om et kjennetegn som er innarbeidet ... I kravet om at 
kjennetegnet også skal være velansett ligger en forutsetning om at det på den annen 
side normalt ikke er tilstrekkelig at det foreligger innarbeidelse, det må foreligge 
forhold - f.eks. en særlig sterk innarbeidelse - som gir en goodwill-verdi noe ut over 
den de helt ordinære innarbeidede merker gjerne har, eller f.eks. en spesiell 
sårbarhet” (uth. der). 
 
Det kan spørres om betydningen av denne distinksjonen i vml. § 6(2), sett i lys av 
varemerkedirektivet og foreliggende praksis fra EF-domstolen; Skal vilkåret leses som et 
samlet kriterium, eller inneholder det to selvstendige krav?150 I denne sammenheng skal 
vilkårets nærmere vurderingstema drøftes. 
 
Direktivet opererer kun med et innledende kriterium: Den norske versjonen krever at 
merket må være ”særlig kjent”, mens etter den engelske må det ha ”reputation”. Andre 
versjoner opererer med enkeltkriteriet ”renommeret” (dansk), ”känt” (svensk) og ”bekannt” 
(tysk). I norsk teori og praksis gis det da også utrykk for at ”velkjent og med ”anseelse” 
enten skal forstås samlet, eller at man kun forholder seg til ordet ”velkjent”, slik at det 
norske vilkåret blir et motstykke til direktivets enkeltkriterium.151 Dette har sammenheng 
med at varemerkeloven skal tolkes i samsvar med direktivet, jf. punkt 1.4.1. At nettopp 
ordet ”velkjent” velges ut i praksis, og er vilkåret som videreføres i Varemerkeutredningen 
                                                 
149 Lassen/Stenvik 2003 s. 336. 
150 Se Lassen/Stenvik 2003 s. 336 som også påpeker denne problemstillingen. 
151 Lassen/Stenvik 2003 s. 336 og f.eks. PS-2005-7270 SMIRNOV, PS-2002-6923 KEA!, PS-2005-7364 og 
PS-2005-7365 STATOIL (figurativt), PS-2005-7347 ZODIAC og 2. avd. kj. nr. 7628 av 14. mai 2007, RED 
CARABAO, jf. også antydningen i NOU 2001: 8 s. 66, se nedenfor. 
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IIs forslag til ny lovtekst, jf. NOU 2001: 8 s. 115, tør imidlertid gis en noe videre forklaring 
i det følgende. 
 
Før CHEVY-dommen ble avsagt, var det en åpen diskusjon om det nærmere 
vurderingstemaet for artikkel 5(2)s krav til at varemerket skal ”særlig kjent”. Det ble i 
teorien argumentert sterkt for at vurderingen ikke bare skulle være kvantitativ, det vil si om 
tilstrekkelig mange mennesker kjenner til varemerket, men at den samtidig skulle være 
kvalitativ, slik at også merkets antatte egenverdi ville få betydning.152 At et kjennetegn på 
den ene side er kjent av mange i omsetningskretsen, og på den andre at det har stor 
egenverdi, fremstår i stor grad som to sider av samme sak. Et kriterium basert på 
varemerkets verdi gir imidlertid rom for flere momenter enn bare de som taler for 
kjennskapsgraden. Man kan for eksempel legge vekt på at merket har fått opparbeidet et 
spesielt verdifullt image.153 Hvordan varemerket oppfattes i omsetningskretsen vil være 
avgjørende for varemerkets ”salgskraft”,154 og er på mange måter er synonymt merkets 
verdi.  
 
At kodakregelen har til formål å verne om varemerker med egenverdi, synes å tale for at 
inngangskriteriet for et utvidet vern burde ta høyde for andre momenter enn bare 
kjennskapsnivået i kundekretsen. Behovet for et utvidet vern av investeringene som har 
resultert i egenverdi, eksisterer på en tilsvarende måte som for et berømt merke, for et 
merke som har et spesielt verdifullt image og en godt utviklet reklamefunksjon. Dette 
gjelder selv om man ikke nødvendigvis kan konstatere at det er svært kjent i 
omsetningskretsen. Et slikt syn fremgår av omtalen av kodakregelen i de svenske 
forarbeidene om endringer i varumärkeslagen § 2,155 jf. Prop. 1994/95:59 s. 64: ”Det kan 
här sägas vara fråga om en kvalitativ bedömning eftersom detta kommersiella värde kan 
föreligga oberoende av om märket är allmänt känt i deri mening som avses i § 2, dvs. inom 
                                                 
152 Jf. Pehrson 1999/2000 s. 425, note 15, jf. Wessman 1993 s. 211 og Kur 1992 s. 226. 
153 Jf. Kur 1992 s. 225, Nordell 2004 s. 309–310. 
154 Wessman 2002 s. 281 f. 
155 Om endringer blant annet i § 2 om innarbeidelse 
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omsättningskretsen.” Et sammenfallende synspunkt kommer frem i Ot.prp. nr. 59 (1994–
1995) på s. 94, om den nært beslektede vurderingen av innarbeidelse etter vml. § 2,156 og 
om enn noe mer avdempet, i forhold til kodakregelen på s. 105 (se sitatet ovenfor).  
 
De omtalte forarbeidene og den juridiske teori er skrevet før EF-domstolen i CHEVY tok 
stilling til innholdet av kravet om at varemerket må være velkjent. Generaladvokaten 
påpekte problemstillingen kvalitativ mot kvantitativ vurdering, ut ifra at de ulike 
språkversjonene peker i forskjellige retninger. På den ene side finnes kriterier som 
”repuation” og ”renommée”, som etter en ren språklig forståelse inneholder kvalitative 
aspekter, og på den andre mer nøytrale begrep som det tyske ”bekannt ist”.157 Han unnlot 
imidlertid å konkludere,158 men uttalte at for at et slikt kriterium skal gi noen mening, må 
det kreves at merket er kjent i en betydelig del av omsetningskretsen.159 Til hjelp for en slik 
kvantitativ vurdering, foreslo han at det burde tas hensyn til visse momenter.160  
 
Domstolen fulgte stort sett generaladvokatens presisering av vilkåret og momentliste for 
vurderingen av når et merke skal anses velkjent.161 I avsnitt 26 uttales det: 
 
”Den krævede grad af bekendthed må anses for nået, når det ældre marked162 er 
kendt af en betydelig del af den offentlighed, der er relevant for de varer eller 
tjenesteydelser, der er dækket af dette mærke.” 
 
                                                 
156 Jf. punkt 1.4.2. 
157 C-375/97, forslag til avgjørelse, avsnitt 36. 
158 Avsnitt 36 og 37. 
159 Avsnitt 39. 
160 Avsnitt 41. Disse omtales nærmere i punkt 4.6.2. Momentene er hentet fra utkastet til WIPO-resolusjonen 
Joint Recommendation (se punkt 1.3.1 ovenfor) artikkel 2 Anex 1, jf. note 9 i C-375/97, forslag til avgjørelse. 
Generaladvokaten utelot momentet i punkt 6, ”the value associated with the mark”. 
161 Se punkt 4.6.2 f. Momentlisten sammenfaller for øvrig stort sett med en tilsvarende liste i CHIEMSEE-
dommen, C-108/97 og C-109/97, Sml. 1999 s. I-02779, avsnitt 51, der temaet var merkets særpreg eller 
distinktivitet under vurderingen av risiko for forveksling. 
162 Skal være ”mærke”, jf. den franske originaltekstens ”la marque”. 
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Samtidig ble det understreket, i henhold til prinsippet om en ensartet fortolkning av 
fellesskapsretten, at de språklige variasjonene i direktivets versjoner ikke skal tolkes som 
uoverensstemmelser.163 Innholdet av en EF-regel finner man i slike tvilstilfelle ved å 
sammenligne de ulike språkversjonene,164 og den fellesnevner som ble funnet var et ”krav 
om et vist bekendthedsniveau”.165 Dette nivået ble deretter nærmere spesifisert til 
kjennskap i ”en betydelig del” av omsetningskretsen.166 Domstolen synes med disse 
presiseringene å legge til grunn at kravet til at varemerket skal være velkjent, skal innebære 
en rent kvantitativ vurdering. En slik fortolkning av dommens premisser er det bred 
oppslutning om både i nordisk og europeisk rett for øvrig. 
 
Både Norge, Sverige og England har lovbestemmelser som etter sin ordlyd kan indikere en 
kvalitativ vurdering. Varemerkeloven § 6 andre ledds ”anseelse”, sammen med ”goodwill” 
som en forklaring i parentes, taler for at det skal skje en vurdering av oppfatningen av 
varemerket. Det samme gjelder den svenske bestemmelsens ”väl ansett”, og ”reputation” i 
den engelske Trade Marks Act section 5(3) og 10(3), som oversatt til norsk betyr 
omdømme, renommé eller anseelse. Konsekvensen av CHEVY-dommen har i de tre 
landenes rett vært at tolkningen av de respektive kriterier er ledet til en ren vurdering av 
kjennskap i omsetningskretsen.  
 
For engelsk retts vedkommende, sies det i Kerly’s oversikt over engelsk varemerkerett: 
”Reputation is a concept well understood by our courts and may exist independently of 
goodwill.”167 I forarbeidene til den nye svenske loven har man, i tråd med en tilsvarende 
forståelse av uttalelsene i CHEVY, ment at kriteriet ”väl ansett” er modent for endring: 
”Med hänsyn till vad EG-domstolen anfört om att rekvisitet innebär att ett varumärke i viss 
kvantitativ utsträckning skall vara känt … finns det enligt kommitténs mening anledning 
                                                 
163 Avsnitt 22. 
164 Avsnitt 22. Jf. C-283/81 CILFIT, Sml. 1982 s. 3415, avsnitt 18, jf. Sejersted mfl. 2004 s. 43. 
165 Avsnitt 22. 
166 Avsnitt 26. 
167 Kerly’s 2005, s. 261. 
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utforma rekvisitet som ett krav på kännedom.”168 Det nye kriteriet lyder derfor etter 
Varumärkeskommiténs forslag ”känt inom en betydande del av omsättningskretsen”.169  
 
I den gjeldende norske loven har man, i motsetning til den svenske og engelske, to kriterier, 
hvorav ett er kvantitativt etter ordlyden, nemlig ”velkjent”. Det andre kriteriet – at merket 
”har … anseelse” – er kvalitativt ladet. Tendensen i praksis fra Patentstyrets 2. avdeling er 
som sagt at man ser bort fra ordet ”anseelse”, og kun forholder seg til ordet ”velkjent”.170 
Som det sies 2. avd. kj. nr. 7628 av 14. mai 2007, RED CARABAO: ”Kravet om at et 
kjennetegn skal være ’velkjent … her i riket’ er oppfylt når et varemerke er ’kendt av en 
betydelig del av den offentlighet, der er relevant for de varer eller tjenesteydelser, der er 
dekket af dette mærke’”.171 Dette er fulgt opp i NOU 2001: 8, der kriteriet ”med … 
anseelse” er utelatt fra lovforslaget.172 Man har med andre ord valgt bort den delen av 
vilkåret som etter sin ordlyd ikke er i tråd med EF-domstolens tolkning av direktivet. 
 
De snart ti år med rettspraksis etter CHEVY viser en konsensus om at kravet om at merket 
skal være velkjent innebærer en rent kvantitativ vurdering. I avgjørelser om kodakregelen 
vises det gjennomgående til den kvantitative retningslinjen fra CHEVY når 
vurderingstemaet presenteres. At et kvantitativt vurderingstema legges til grunn vises også 
ved at man holder seg til momentene som er nevnt som særlige sentrale i CHEVY, som er 
alle er ment som indiser på kjennskapsnivå.173 Med få unntak er det således sjelden at 
momenter av kvalitativ karakter trekkes frem.174 I den tidlige, og for OHIMs senere praksis 
retningsgivende, R 283/1993-3 HOLLYWOOD, har appellkammeret presisert sitt syn i 
                                                 
168 SOU 2001:26 på s. 266. 
169 Op. cit. s. 269 jf. s. 51. 
170 Se note 152. 
171 Sak av 14. mai 2007.  
172 NOU 2001: 8 s. 115. 
173 Jf. gjennomgangen nedenfor i punkt 4.6.3. 
174 Jf. T–477/04 avsnitt 55 og 56, R 470/2001-2 FLORIS, avsnitt 26–27 og R 769/2002-1 PREMIO INTEL 
DESIGN, avsnitt 47, 50 og 51. 
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klartekst: ”The Board of Appeal considers that the fact that a trade mark has a reputation 
simply means that it is known by a significant part of the relevant public.” (Min uth.).175  
 
Konklusjonen er dermed at vilkåret ”så velkjent og har en slik anseelse” skal fortolkes som 
et samlet kriterium, og det skal fortolkes som et rent kvantitativt krav. I det følgende vil 
vilkåret derfor omtales som ”kravet til at merket skal være velkjent”, eller med kortformene 
kjennskapskravet eller kjennskapsvilkåret. Kjennskap (i vilkårets forstand) vil også omtales 
som innarbeidelse, jf. punkt 4.6.1. 
 
4.3 Hvem har ”kjennskap” til varemerket – Kjent som varemerke 
 
Vi har nå sett at vurderingen av om et merke er velkjent innebærer et krav til kjennskap i 
kundekretsen. Den andel av omsetningskretsen som det kreves at kjenner til merket, er 
tema for punkt 4.6 om kjennskapsterskelen. En problemstilling som også reiser seg, er hva 
som skal til for at man skal kunne si at en person kjenner til et varemerket, slik at 
vedkommende kan ”bidra” til at kravet om at merket skal være velkjent oppfylles. Hvilke 
tanker må han eller hun gjøre seg ved oppfattelsen av varemerket, før man rettslig sett kan 
si at kjennskap foreligger for hans eller hennes del? 
 
I norsk praksis rundt kjennskapskrav i varemerkeloven, både i forhold til vurderingen av 
innarbeidelse etter § 2 og etter kodakregelen, har det blitt presisert at merket må være kjent 
som et varemerke i omsetningskretsen. For å kjenne varemerket, må vedkommende person 
med andre ord skjønne at det dreier seg om et kjennetegn for et foretaks produkter. Et slikt 
krav henger sammen med begrunnelsen for varemerkerettigheter, som har sitt naturlige 
utgangspunkt i vern av individualiseringsfunksjonen.176 For å sitere førstvoterendes 
uttalelse i Rt. 2006 s. 1473 VESTA, er det evnen til å ”identifisere varen eller tjenesten i 
forhold til dens opphav - hvor den stammer fra - for at de som etterspør varen eller 
                                                 
175 Avsnitt 61. 
176 Jf. punkt 2.2. 
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tjenesten skal kunne skille den fra andres varer eller tjenester”(avsnitt 31), som skal vernes. 
At varemerkets ”navn” eller logens utforming er kjent, og kanskje til og med har tilknyttet 
goodwillverdi, er dermed ikke tilstrekkelig. Det holder ikke at man gjenkjenner 
varemerket, så lenge man ikke kan forbinde det med visse produkter.177 Et eksempel som 
belyser problemstillingen er 2. avd. kj. nr. 4797, NIR 1982 s. 130, JEEP, der spørsmålet var 
om bilmerket JEEP oppfylte det strenge kravet i den tidligere utgaven av kodakregelen. 
Om dette ble det uttalt:  
 
”Etter det som foreligger i saken, anser 2. avdeling det godtgjort at ordet jeep 
er kjent i vide kretser her i riket. Men det kan ikke sees at det har lykkes 
innsigeren å godtgjøre eller sannsynliggjøre at ordet er særlig sterkt innarbeidet 
eller kjent i vide kretser som kjennetegn. I denne henseende står JEEP 
åpenbart i en helt annen stilling enn f. eks. MERCEDES, som . . . [innsigeren] 
viser til. Man må kunne regne med at den alt overveiende del av dem som 
kjenner MERCEDES, er klar over at det er et bilmerke. Men innsigeren har 
ikke kunnet sannsynliggjøre at noen vesentlig del av dem som kjenner ordet 
JEEP oppfatter det som noe annet enn en bil-type.” (Mine uth.). 
   
I et lignende tilfelle i Oslo byretts upubliserte dom av 2. mars 2001, om merket PRIMUS, 
kom retten til at det ikke var tilstrekkelig mange i omsetningskretsen som kjente ordet 
”primus” som noe annet enn en betegnelse for den aktuelle type kokeapparat.178 De to 
sakene, og da særlig den siste, er eksempler på degenerasjon av varemerker. Dette er 
tilfellet der varemerket taper sin individualiserende evne og oppslukes i språket. Typisk er 
at produktene med varemerket i starten fyller et tomrom i markedet og blir opphavet til en 
egen vareart, og at ukontrollert bruk av varemerket gjør at det ender som en betegnelse for 
varearten.179 
 
Også i andre tilfeller, utover der det har skjedd degenerasjon, kan situasjonen være at 
mange har hørt om betegnelsen uten å tenke på den som et varemerke som sådan. Et 
                                                 
177 Eller eventuelt en gruppe av produkter, se punkt 4.6.3. 
178 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 332. 
179 Jf. foran punkt 2.1. Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 107, jf. også direktivets artikkel 12(2) a om opphevelse av 
rett til varemerke der varemerket er blitt ”den vanlige betegnelse i handelen”. 
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eksempel gir den ferske og ennå ikke rettskraftige dommen fra Oslo Tingrett om 
CHAMPAGNERIA, brukt som navn på et serveringssted i Oslo.180 Retten kom der til, i 
tråd med vurderingen til Patentstyrets 1. avdeling, at CHAMPAGNE ikke var innarbeidet 
som fellesmerke eller varemerke i Norge. Det ble vist til at ”Champagne er kjent i Norge, 
’men da nettopp som en geografisk opprinnelsesbetegnelse, eller som en generisk 
betegnelse for vin.’” Etter dette kunne det heller ikke foreligge kodakvern (s. 14 og 15 i 
dommen).  
 
Det samme fremgår av to saker fra 2. avdeling, der det var snakk om registrerte merker 
med navn fra ellers kjente betegnelser. Den første er PS-2006-7511, der 
TELEFONKATALOGEN ikke ble funnet å være innarbeidet, jf. vml. § 14 nr. 6 jf. § 2. 
Annen avdeling sa seg enig i 1. avdelings vurdering, og uttalte: ”Det er åpenbart riktig at 
uttrykket er meget godt kjent i de omsetningskretser det gjelder, men det er gjennom det 
som er fremlagt i saken ikke sannsynliggjort at det er godt kjent som særlig kjennetegn for 
noens varer.” Et annet eksempel fra 2. avdeling er PS-2006-7573. I motsetning til 1. 
avdeling, kom 2. avdeling til at ORIENT EXPRESS/ORIENTEKSPRESSEN ikke var å 
regne som velkjent for blant annet passasjertransport med tog. At ordet orientekspressen 
var ”meget godt kjent” som en betegnelse på en togreise var klart nok, noe som var mye 
takket være omtalen i Agatha Christies kriminalroman ”Mordet på Orientekspressen” og 
den påfølgende filmen med samme navn. Denne omtalen hadde likevel ikke ”vært av en 
slik karakter at omsetningskretsen her i landet oppfatt[et] uttrykket som et kjennetegn, og 
ikke som en beskrivende betegnelse.” (Min uth.). 
 
Sakene om TELEFONKATALOGEN og ORIENTEKSPRESSEN viser at det ikke er 
tilstrekkelig at folk kjenner til et navn eller en betegnelse, og forbinder det med noe som i 
realiteten er en vare- eller tjenesteytelse. At den kjente betegnelsen faktisk er registrert som 
varemerke for den aktuelle type tjenester, spiller ingen rolle i denne sammenhengen. 
Kravet er at det forstås at den aktuelle betegnelsen samtidig utgjør varemerket for varen 
                                                 
180 Oslo Tingrett, 25. mai 2008, saksnummer: 08-016631TVI-OTIR/02. 
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eller tjenesten. For å bruke eksempelet med ORIENTEKSPRESSEN, må personen skjønne 
at det dreier seg om et kjennetegn som foretaket som selger togreisen på den aktuelle 
strekning bruker for å skille sin tjeneste fra konkurrerende tjenester. 
 
4.4 Hvor må varemerket være velkjent? 
Av varemerkeloven § 6(2) følger det at varemerket må være velkjent ”her i riket”. Det er 
ikke et vilkår i § 6(2) at varene eller tjenestene som varemerket representer omsettes eller 
markedsføres i Norge. For eksempel kan det godt tenkes at visse varemerker med en 
internasjonalt rettet omsetningskrets kan bli velkjente her i landet, før det har rukket å 
komme til omsetning her.181 Et eksempel er sak 2. avd. kj. nr. 7628 av 14. mai 2007, RED 
CARABAO, der det ble det vurdert om merket RED BULL er velkjent her i landet, til tross 
for at energidrikken under merket ikke er tillatt solgt i Norge.182 Dette ble besvart 
bekreftende, men det ble poengtert at det må ”antas å høre til sjeldenhetene at et varemerke 
oppnår å bli velkjent her i riket som følge av bruk i utlandet.” Avgjørende var merkets 
sterke markedsposisjon verden over, og særlig i land som Sverige og Storbritannia, som 
ofte besøkes av nordmenn. Det hadde dessuten blitt dokumentert at det var brukt 
omfattende kostnader på markedsføring ”som til dels må antas å ha vært tilgjengelige for 
norske borgere”. Man pekte også på en betydelig redaksjonell dekning, som hadde vært 
tilgjengelig ”i stor grad”. 
 
Spørsmålet om minstekravet til kjennskapens geografiske omfang var oppe i CHEVY-
saken. Beneluxlandene har et felles system for registrering av varemerker, og den belgiske 
domstolen stilte spørsmålet om direktivets begrep ”i medlemsstaten” måtte forstås slik at 
varemerket måtte være velkjent i hele Beneluxterritoriet. Domstolen besvarte dette med at 
”[d]et er tilstrækkeligt, at det foreligger inden for en væsentlig del af denne” (avsnitt 28, 
                                                 
181 Se Lassen/Stenvik 2003 s. 337 
182 Se varemerkene i punkt 5.5.3. Forbudet kommer av et for høyt koffeininnhold, og at den inneholder 
legemiddelet taurin. Drikken er for øvrig også forbudt solgt i Frankrike. 
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min uthevning) og videre, i avsnitt 29, at dette ”i givet fald kan svare til en del af et af 
Benelux-landene.” (Min uth.). 
 
Utgangspunktet er dermed at det er tilstrekkelig at varemerket er velkjent i vesentlige deler 
av Norge. Spørsmålet blir så hva dette nærmere innebærer. Hva er en vesentlig del av 
landet? Er det det geografiske eller befolkningsmessige omfanget som er det sentrale? Om 
man tenker seg at drammensmerket AASS, registrert for øl og mineralvann i klasse 32, ut 
ifra distribusjon anses velkjent blant folk på Østlandet, må kravet formodentlig være 
oppfylt. En vesentlig del av landet da vil være dekket, både geografisk sett og i forhold til 
befolkningen. Men hva blir svaret om man vurderer merket GRANS (fra Sandefjord) 
registrert i den samme klasse, og kommer til at terskelen ikke er oppfylt utenfor fylkene 
Vestfold, Oslo og Akershus? Med tanke på problemstillingen slår Lassen og Stenvik 
rimelig nok fast at en rent lokal innarbeidelse aldri vil kunne være tilstrekkelig for vern.183 
Pehrson sier på sin side at det ikke er usannsynlig at Stockholms län skal kunne anses å 
utgjøre en vesentlig del av Sverige.184 
 
EF-domstolen antydet at en regional kjennskap kan være tilstrekkelig, da den sa vilkåret 
ville kunne være oppfylt om merket var velkjent i ett av Beneluxlandene., jf. avsnitt 29.185 
Generaladvokat Jacobs uttaler at en slik innskrenkende fortolkning av kriteriet er 
nødvendig siden den er “the sole method of recognising the cultural and linguistic 
differences which may exist within a Member State; thus a mark may have a regional 
reputation, for example in the Dutch-speaking part of Belgium.”186 
 
                                                 
183 Lassen/Stenvik 2003 s. 337. 
184 Pehrson 1999/2000 s. 426. Stockholms län har for øvrig 1,9 millioner innbyggere og er på størrelse med 
Akershus og Oslo samlet, noe som utgjør ca 1,6 % av Sveriges totale areal (kilde: www.wikipedia.com). 
185 Se også Wessman 2002 s. 366. 
186 C-375/97, forslag til avgjørelse, avsnitt 47. Forordningen om felleskapsvaremerkene angir for øvrig 
uttrykkelig at regional kjennskap er tilstrekkelig, jf. artikkel 8(5): velkjent ”i den paagaeldende medlemsstat”. 
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Problemstillingen om tilstrekkeligheten av regional kjennskap var oppe for EF-domstolen i 
sak C-328/06 (november 2007), i forhold til en beslektet regel i direktivet. Spørsmålet fra 
den spanske domstolen gjaldt tolkningen av varmerkedirektivets artikkel 4(2)(d), om vernet 
til merker som er ”vitterlig kjent” etter Pariskonvensjonen,187 og nærmere sagt hva som 
ligger i begrepet ”i medlemsstaten”. Monlleó Franquet hadde siden 1978 drevet en 
eiendomsmeglingsvirksomhet mv. under navnet FINCAS TARRAGONA i den spanske 
byen Tarragona og omegn,188 og den nasjonale domstolen hadde funnet det bevist at 
kjennetegnet var ”alminnelig kjent” i dette området. Han var nå blitt saksøkt av 
innehaveren av et varemerke med samme navn, registrert for blant annet eiendomsmegling. 
Domstolen startet med å vise til CHEVY avsnitt 28 etter analogi, og uttaler at det er 
tilstrekkelig at merket er ”vitterlig kendt på en væsentlig del” av medlemsstaten.189 Deretter 
ble det uttalt i avsnitt 18: 
 
”Den gængse betydning af de ord, som anvendes i udtrykket ’i den pågældende 
medlemsstat’, er til hinder for, at nævnte udtryk kan omfatte den situation, hvor 
varemærket er vitterlig kendt i et omfang, der er begrænset til en by og dens 
omgivende region, der ikke tilsammen udgør en væsentlig del af medlemsstaten.” 
 
 
I et forholdsvis jevnt befolket land av en viss størrelse kan kravet til vesentlig del altså i 
utgangspunktet ikke være oppfylt ved kjennskap til merket i kun én by med omegn. Dog vil 
dette avhengig av byens størrelse i forhold til landet totalt sett. Et tilfelle sammenlignbart 
med det som forelå i FINCAS TARRAGONA-saken, var på et tidligere tidspunkt oppe i en 
dansk dom fra Sø- og Handelsretten.190 Spørsmålet var der om varemerket PASTA 
BASTA, registrert for restaurantvirksomhet m.v., var ”velkendt her i landet”, jf. 
varemærkeloven § 4(2). Merkeinnehaveren av hadde siden 1986 drevet en restaurant i 
                                                 
187 Se punkt 1.3. I artikkel 4(2)(d) står det riktignok ”alminnelig kjent”, jf. for øvrig også TRIPS, der det står 
”allment kjent”. Ettersom både direktivet og TRIPS etter sin ordlyd forholder seg til Pariskonvensjonen i de 
aktuelle tilfellene, vil Pariskonvensjonens begrep, ”vitterlig kjent”, velges i denne fremstillingen.  
188 Byen Tarragona har ca 130 000 innbyggere (kilde: www.wikipedia.com). 
189 Avsnitt 17 jf. avsnitt 20 og 21. 
190 Dom av 03.02.2006, V-33-04.    
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København med det aktuelle navnet, og retten anså denne for å være kjent i København, 
både av bransjen og av restaurantgjengere. Dette var likevel ikke være tilstrekkelig, 
ettersom det ikke var godtgjort at en ”bredere del af befolkningen, herunder uden for 
København” kjente til ordsammensetningen PASTA BASTA som navnet på en viss 
restaurant, og ikke som et nærliggende ordspill.191 
 
Sø- og Handelsretten konkluderte altså med at det ikke var tilstrekkelig at varemerket var 
kjent av næringen og restaurantgjester i København. Det er ikke nødvendigvis gitt at denne 
avveiningen er korrekt ut ifra retningslinjen fra EF-domstolen, om at kjennskap i en 
”væsentlig del” av landet er tilstrekkelig, jf. ovenfor. Av Danmarks 5,4 millioner 
innbyggere, bor 1,45 millioner i København og omegn.192 Kravet til en ”væsentlig del” 
synes dermed å være oppfylt, befolkningen tatt i betraktning. Direktivets krav, velkjent ”i 
medlemsstaten”, og Domstolens presisering til ”en vesentlig del” av denne, virker likevel å 
sette et minstekrav til geografisk utbredelse av kjennskapen. Dette følges opp i FINCAS 
TARRAGONA avsnitt 18, se sitatet ovenfor, der man fokuserer på ordlyden av ”i den 
pågældende medlemsstat”.  
 
Formålet med kodakregelen tilsier imidlertid at kjennskapen i befolkningen som sådan bør 
være avgjørende i grensetilfeller, fremfor kjennskapens geografiske spredning. Formålet er 
å verne om varemerkets goodwillverdi og kjennetegnskraft, og disse egenskapene har sin 
avgjørende funksjon overfor produktenes omsetningskrets, jf. neste punkt. Hvor så denne 
omsetningskretsen befinner seg – det vil si hvorvidt den er konsentrert på visse steder eller 
er fordelt jevnt utover landet – bør ikke ha betydning i så måte. Temaet omtales noe 
nærmere i neste punkt, i forhold til omsetningskretser av et begrenset omfang. 
  
 
 
 
                                                 
191 Jf. for øvrig punktet ovenfor, om kravet til at merket må være kjent som varemerke. 
192 Kilde: www.wikipedia.com. 
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 4.5 Blant hvem må merket være velkjent? Omsetningskretsen. 
 
4.5.1 Omsetningskretsen og dens sammensetning. Forholdet til kravet om 
geografisk utbredelse 
Spørsmålet er så hvilken krets av personer som må kjenne til merket for at det skal anses 
velkjent. Loven angir at varemerket må være velkjent og ha anseelse ”i riket”, noe som kan 
lede tanken til at det må være allment kjent i befolkningen. Retningslinjen fra EF-
domstolen om det tilsvarende begrepet ”i medlemsstaten”, er imidlertid at: 
 
"Den del af offentligheden, inden for hvilken det ældre mærke skal have opnået et 
renommé, er den, som dette varemærke er relevant for, når henses til den udbudte 
vare eller tjenesteydelse … Den krævede grad af bekendthed må anses for nået, når 
det ældre m[ærke]193 er kendt af en betydelig del af den offentlighed, der er relevant 
for de varer eller tjenesteydelser, der er dækket af dette mærke” (mine uth.).194 
 
Det dreier med andre ord om det segment av befolkningen som utgjør markedet for varene 
eller tjenestene, en gruppe som ofte omtales som omsetningskretsen.195 Spørsmålet er så 
hva som utgjør ”den offentlighed, der er relevant”, det vil si omsetningskretsen, for en gitt 
vare eller tjeneste; innenfor for hvilken gruppe av personer må produktet være kjent?  
 
Omsetningskretsen deles gjerne i to grupper, jf. for eksempel Rt. 2005 s. 1601 GULE 
SIDER; ”de som normalt kan tenkes å kjøpe vedkommende produkt, og de som handler 
med produktet” (avsnitt 55). Med ”de som handler med produktet” siktes det antagelig til 
                                                 
193 Se note 152. 
194 CHEVY, avsnitt 24 og 26. EF-domstolens tolkning er i samsvar med TRIPS artikkel 16(2), som gjelder 
vernet av merker som er ”vitterlig kjent”, jf. Wessman 2002 s. 362. Av artikkel 16(2) følger: ”Når det 
avgjøres om et varemerke er allment kjent, skal medlemmene ta hensyn til om det er kjent blant den berørte 
delen av allmennheten” (min uth.). 
195 Jf. f.eks. Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 96 og 105 og vml. § 2 om innarbeidelse: ”vedkommende 
omsetningskrets her i riket”. 
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de som inngår i handelskjeden uten å være sluttbruker, slik som produsenter, distributører, 
agenter og selgerleddet.196 I tillegg til de som handler med produktet og sluttbrukerne, 
kommer visse formidlere, for eksempel leger som foreskriver en reseptbelagt medisin, som 
ikke selv inngår direkte i handelskjeden.197  
 
I CHEVY uttaler Domstolen at omsetningskretsen  
 
”kan enten være den brede offentlighed eller en mere specialiseret kreds, f.eks. et 
bestemt fagligt miljø” (avsnitt 24).  
 
Alminnelige forbrukervarer vil ha en nærmest altomfattende omsetningskrets, nemlig ”den 
brede offentlighet”. Spesialvarer, noen ganger omtalt som nisjeprodukter ettersom de er 
siktet inn mot et spesielt behov i markedet, vil derimot ha en mer begrenset 
omsetningskrets. Et eksempel er Førsteinstansrettens dom i T-47/06 NASDAQ, Sml. 2007 
s. II-00042, i forhold til børsmarkedsinformasjon og finansielle tjenester: ”Since those are 
services which the average consumer does not generally use, the public concerned is 
constituted of professionals and consumers who consult financial information either in the 
course of their main activity or for their own information” (avsnitt 47). Til sammenligning 
kom Oslo Tingrett, jf. TOSLO-2007-74464, til at LEBARA var innarbeidet, jf. vml. § 2, 
for ”Lebaras varer og tjenester knyttet til rimelige utenlands telefonsamtaler innen 
vedkommende omsetningskrets, som er forbrukere av telefontjenester mellom Norge og 
utlandet”.198 En annen form for nisjeprodukter er varetilbehør eller utstyr som er beregnet 
for en spesiell aktivitet, der omsetningskretsen i all hovedsak vil bestå av dem som er eier 
                                                 
196 Av WIPO-resolusjonen Joint Recommendation artikkel 2(2) følger at relevante sektorer skal inkludere (i) 
de som er aktuelle og potensielle avtagere av slike produkter, (ii) de som er involvert i distribusjon og (iii) og 
forretningskretser som ellers har befatning med slike produkter. Videre følger at det skal anses tilstrekkelig at 
merket er kjent i én av disse sektorene. 
197 Jf. R 1007/2000-1 LIPOSTATIN, der leger ble ansett som en sentral del av omsetningskretsen til en 
medisin mot høyt kolesterol. 
198 Dom av 7. mai 2008. 
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hovedproduktet eller allerede bedriver aktiviteten.199 Om man selger signalkabler til high-
end stereoanlegg, utstyr til hestesport eller seil til seilbåter, vil den relevante kundegruppe 
henholdsvis være dem som først (eller samtidig) har blitt eiere av dyre stereoanlegg, eier 
seilbåt eller driver med hestesport. 
 
Omsetningskretsen er gjerne ytterligere begrenset der det dreier varer eller tjenester som 
innebærer store investeringer, og som for eksempel utelukkende er rettet mot foretak eller 
organer for stat eller kommune. Et eksempel er PS-2004-7231, der 2. avdeling la til grunn 
at EUROCOPTER måtte anses innarbeidet som varemerke for helikoptre i de relevante 
sivile og militære omsetningskretser. I saken ble det pekt på at slike kunder oppsøker 
informasjon internasjonalt og gjennomfører grundige undersøkelser og anbudsprosedyrer, 
slik at mangel på markedsføring i Norge spilte liten rolle. Et eksempel fra OHIMs 
appellkamre er I R 214/2004-2 TUDAPETROL, der den aktuelle tjeneste var rådgivning til 
den kjemiske industrien i temaene helse, miljø og sikkerhet. Dermed la appellkammeret til 
grunn at omsetningskretsen besto av selskaper i den kjemiske industrien (avsnitt 32 og 37).  
 
I punkt 4.4 ovenfor var temaet kravet til at merket må være kjent i ”riket/medlemsstaten”. 
Retningslinjen fra EF-domstolen er, jf. CHEVY avsnitt 28 og FINCAS TARRAGONA 
avsnitt 17 og 20, 200 at det kreves kjennskap i ”en væsentlig del af medlemsstaten”. I 
FINCAS TARRAGONA ble det videre uttalt at kjennskapen ikke kan være ”begrænset til 
en by og dens omgivende region, der ikke tilsammen udgør en væsentlig del af 
medlemsstaten” (avsnitt 18). I eksempelet fra dansk rett, PASTA PASTA fra Sø- og 
Handelsretten,201 kom man således til at kjennskap i København ikke var tilstrekkelig for å 
oppfylle kravet. De to sistnevnte sakene dreier seg om tjenester som har ”den brede 
offentlighed” som kundegruppe, henholdsvis eiendomsmeglings- og restauranttjenester. 
Slike tjenester har etter sin art landets allmennhet som mulige kunder, og man kan ikke 
velge å ”snevre inn” omsetningskretsen med det argument at man kun leverer eksempelvis 
                                                 
199 Jf. McCarthy 2004 s. 1173–1174. 
200 C-328/06. 
201 Dom av 03.02.2006, V-33-04.    
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eiendomsmeglings- eller restauranttjenester lokalt. Der omsetningskretsen imidlertid er en 
”mere specialiseret kreds, f.eks. et bestemt fagligt miljø”, jf. de to avsnittene ovenfor, kan 
det i enkelte tilfeller være slik at omsetningskretsen er konsentrert i visse deler av landet. 
Sett for eksempel at næringer tilknyttet oljebransjen hovedsakelig lokalisert i Stavanger og 
Oslo, eller at brorparten av de aktuelle kundene til LEBARA mobiltelefontjenester202 
befinner seg i Oslo og omegn. Poenget er at det er kunnskapen i omsetningskretsen – der 
den måtte befinne seg – som er det sentrale. En slik forståelse av EF-domstolens 
retningslinjer er i tråd med formålet med kodakregelen: Det er innenfor omsetningskretsen 
at varemerkets goodwill og reklamefunksjon har sin verdi for innehaveren.   
 
4.5.2 Presiseringer av en stor og ubestemt omsetningskrets 
Omsetningskretsen for en vare eller tjeneste er altså de personer som kan tenkes å kjøpe 
den. Generelt sett kan en retningslinje for å si at en person ”deltar i omsetningskretsen” 
være at et kjøp er noenlunde sannsynlig for vedkommende.203 Dermed utelukkes i 
prinsippet de personer som ikke har noen interesse for eller mulighet til å kjøpe slike varer. 
Som man skjønner, er det imidlertid slik at den til enhver tid gjeldende omsetningskretsen 
for de fleste produkters vedkommende består av et ubestemt antall personer, som det 
verken er mulig eller nødvendig å forsøke å få noen reell oversikt over. I rettspraksis er det 
derfor vanlig at den aktuelle omsetningskretsen omtales som ”offentligheten”. Et eksempel 
er forente saker R 237/2004 -1 og R 299/2004 -1, der omsetningskretsen til det velkjente 
parfymemerket OPIUM ble ansett å være ”the public at large since the products in question 
are of general consumer interest”.204 Enkelte ganger ser man likevel at retten foretar en 
nærmere presisering av omsetningskretsen ut ifra visse kriterier, til tross for at det dreier 
seg om produkter av en art som retter seg mot en stor og forholdsvis ubestemt gruppe. 
Årsaken til at en slik forenkling legges til grunn, kan være at retten velger å godta kriteriet 
                                                 
202 Jf. TOSLO-2007-74464, se rett ovenfor. 
203 Nordell 2004 s. 198.  
204 Det ble henvist til CHEVY avsnitt 24, se punktet ovenfor. 
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for utvalget av personer i statistisk bevismateriale som er fremlagt i saken.205 I andre 
tilfeller kan retten foreta logiske slutninger ut ifra en presisering av kretsen. I R 552/2000-4 
COSMOPOLITAN COSMETICS uttaler appellkammeret at bladet COSMOPOLITANs 
opplagstall på 240 000 per måned ikke skal vurderes i forhold til den franske befolkningen 
på 58 millioner, som det var anført av registreringssøkeren. En av årsakene til det (de 
øvrige omtales i punkt 4.6.2.3), er at kjennskapskravet må vurderes i forhold til et betydelig 
lavere tall, nemlig franske kvinner (avsnitt 14). Som eksempelet viser, er det naturlig at det 
skjer en grovinndeling ut ifra objektive kriterier som kjennetegner den antatt typiske 
kjøperen. Produktet kan for eksempel være rettet inn mot et av kjønnene. Andre eksempler 
fra OHIMs appellkamre der dette legges til grunn, er R 308/2003-1 MANGO (avsnitt 31) 
om kvinneklær, og R 472/2001-1 BIBA (avsnitt 21) om kvinnetidsskrifter. Alder eller 
livssituasjon legges også noen ganger til grunn for å definere omsetningskretsen. Et 
eksempel er den Svenske tingrättssaken mellom innehaverne av varemerket for den 
norskproduserte barnestolen TRIPP TRAPP, og en dansk produsent av møbler (for voksne 
personer), som brukte merket TRIP TRAP.206 Retten tok utgangspunkt i at 
omsetningskretsen til TRIPP TRAPP består av småbarnsforeldre, hvilket var ”den 
konsumentgrupp mot vilken marknadsföringen främst torde vara riktad” (s. 24). Et annet 
eksempel er saken der Svea Hovrätt godtok personutvalget i statistisk materiale som 
begrenset omsetningskretsen for vin av merket EL MOLINO, (noe snevert) til 
vindrikkende personer mellom 18 og 74 år.207 Utover aldersbegrensningen (som kan 
kritiseres), innebar utvalget av intervjuobjekter i saken en presisering av omsetningskretsen 
ut ifra preferansen å like vin. Det samme gjøres til fordel for pastillmerket FISHERMAN’S 
FRIEND i UfR 2007.1896H FISHERMAN. Der legger Højesteret, tilsynelatende, 
avgjørende vekt på en markedsundersøkelse som er basert på et utvalg av personer som har 
oppgitt at de kjøper halspastiller.208  
 
                                                 
205 Jf. de tre svenske og danske sakene som er nevnt nederst i avsnittet. 
206 Mål nr. T 4943-02, av 07.05.2004. 
207 Mål nr. T 1792-96, av 02.06.1997.   
208 Jf. saksøktes anførsler på s. 1902. 
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At omsetningskretsen presiseres ut ifra kjønn, alder, livssituasjon eller preferanser eller 
lignende, vil formodentlig være fordelaktig for innehaveren merket som hevdes å være 
velkjent: Markedsføringen har gjerne vært siktet inn mot denne gruppen av personer, som 
dessuten normalt vil være mer oppmerksom på merker for slike produkter, enn 
offentligheten generelt.   
 
4.5.3 Varemerket er rettet mot flere omsetningskretser. Kjennskap utover i 
omsetningskretsen 
Dersom et varemerke er registrert eller innarbeidet for varer eller tjenester av ulik karakter, 
vil merket gjerne være rettet mot og være relevant for flere omsetningskretser. I saken  
                                                    
R 214/2004-2 TUDAPETROL var innsigerens figurative varemerke (ovenfor) på den ene 
side registrert for varer og tjenester i klassene 16, 35 og 41, som i følge appellinstansen 
”are adressed to a very wide public, made up by general consumers and professionals” 
(avsnitt 32). På den annen side var merket også registrert for tjenester i klasse 42, å rådgi 
den kjemiske industrien i temaene helse, miljø og sikkerhet. Ettersom innsigeren kun 
hevdet at merket var velkjent i tilknytting til tjenestene i klasse 42, konkluderte 
appellinstansen med at det relevante publikum i saken besto av selskaper i den kjemiske 
industrien. Dermed måtte det nødvendige kjennskapsnivå kun påvises for denne 
omsetningskretsen (avsnitt 32 og 37).  
 
Et poeng er uansett at man ikke kan få kodakvern for andre varearter enn dem man er 
velkjent som varemerke for.209 Hva slags varer merket er kjent for, vil være bestemt av 
måten merket har blitt brukt, det være seg i markedsføringen eller for å kjennetegne 
                                                 
209 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 220 i forhold til innarbeidelse. Jf. punkt 4.4.  
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varer.210 Det vil riktignok likevel ofte være slik at varemerket er velkjent innenfor en viss 
varegruppe, også utover det aktuelle vareslag som sådan. Årsaken til dette er at en 
tilstrekkelig stor del av omsetningskretsen oppfatter merkets anvendelse som videre enn 
den egentlig er. Fra DIANA-dommen (Eidsivating), som direkte gjelder innarbeidelse: 
 
”Retten finner det mest sannsynlig at forbrukere flest oppfatter ”Diana” som 
særmerke for hele den varegruppen saken gjelder. Dette fordi det er en slik indre 
sammenheng innen denne del av gruppen dameundertøy.”211 
 
Her skal det nevnes et voksende fenomen; store internasjonale butikkjeder som selger 
utelukkende varer med såkalte own brands – varemerker som samsvarer med butikkens 
navn. Kjeder som IKEA, ZARA, MANGO, HENNES & MAURITZ selger et svært vidt 
spekter av varer med det samme merket. Resultatet vil da være at de kan kreve vern for den 
delen av sortimentet som det er velkjent at de selger, jf. NOU 2001: 8 s. 17.212  
 
Det kan diskuteres hvilken betydning det har at merket har anseelse også utenfor den 
aktuelle omsetningskretsen. Før lovendringen i 1995 krevde varemerkelovens kodakregel at 
merket måtte være kjent i ”vide kretser i riket”. Dette innebar at merker måtte være kjent 
utenfor sin egentlige omsetningskrets, dersom denne i seg selv var relativt begrenset.213 Det 
følger imidlertid allerede av det som er gjennomgått ovenfor, at gjeldende rett tilsier at 
kravet til innarbeidelse er senket betraktelig, særlig der omsetningskretsen er begrenset. 
Vurderingen av om merket er velkjent skal, jf. CHEVY, skje med utgangspunkt i 
produktenes relevante omsetningskrets, hvilket betyr kundegruppen til de produkter som 
varemerket påberopes seg å være velkjent for. Kjennskap i øvrige kretser er ikke nødvendig 
i så måte. På den annen side skal det nevnes at kjennskap utover i omsetningskretsen gjerne 
vil få stor betydning for vurderingen av om det foreligger urimelig utnyttelse av anseelsen, 
jf. R 283/1999-3 HOLLYWOOD avsnitt 119. Dette forholdet omtales særskilt i punkt 5.7. 
                                                 
210 Jf. 4.6.2.3 og 4.6.2.4. 
211 Dom av 28. januar 1991. (Upublisert), jf Lassen/Stenvik 2003 s. 221. 
212 Jf. SOU 2001: 26 s. 145. 
213 Lassen/Stenvik 2003 s. 332, Innst. 1958 s. 17, Ot.prp. nr. 50 (1984–1985) s. 98. 
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. 
4.6 Kjennskapsterskelen 
 
4.6.1 Terskelens fleksibilitet  
Som det ble konkludert med i punkt 4.3, innebærer kravet til at merket skal være velkjent 
en kvantitativ vurdering. Det avgjørende er altså om tilstrekkelig mange personer innenfor 
omsetningskretsen, jf. forrige punkt, kjenner til varemerket. Det har vært en viss debatt om 
kjennskapsterskelen kan fastsettes generelt. Som det vil fremgå av dette punktet kan det 
imidlertid ikke oppstilles et generelt gjeldende krav til kjennskap i en viss andel av den 
relevante omsetningskrets, for at merket skal anses velkjent. Terskelen vil i stedet være 
fleksibel ut i fra beskyttelsesomfanget som tilkjennes varemerket i det konkrete tilfellet.  
 
I norsk og svensk rett har det vært vanlig å omtale vurderingen om kjennskapskrav som et 
spørsmål om det foreligger den nødvendige grad av innarbeidelse; før lovendringen i 1995 
var kravet som sagt at merker måtte være ”særlig sterkt innarbeidet” eller ”synnerligen 
starkt inarbetat” for å få kodakvern. I Sverige har man ved vurderingen av innarbeidelse, 
særlig fra 1970- og 80 tallet, vært tilbøyelige til legge avgjørende vekt på hvilken 
prosentdel av omsetningskretsen som kjenner merket.214 I teorien har det blitt hevdet at det 
må kreves kjennskap hos 30–35 % av omsetningskretsen for innarbeidelse.215 Denne 
tankemåten har smittet over på vurderingen i den tidligere § 6(2)a, der kravet til kjennskap 
har blitt satt til 80–90 % av omsetningskretsen.216 
 
I Norge har vurderingen i kodakregelen også vært lagt opp mot vurderingen av 
innarbeidelse,217 men i motsetning til i Sverige har det for den sistnevnte ikke blitt gitt 
                                                 
214 Jf. Bernitz mfl. 2004 s. 196, Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 93. 
215 Bernitz mfl. 2004 s. 196, Levin 1990 s. 78, Wessman 1993 s. 210, Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 93 og 
Farrahi 2006 s. 438 og 444. 
216 Prop. 1992/93:48 s. 82, jf. Levin 1990 s. 91 f., Wessman 1993 s. 208, Pehrson 1999/2000 s. 425. 
217 Jf. Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 21. 
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tilslutning til noen prosentlære. I forarbeidene til revisjonsforslagene av visse bestemmelser 
i varemerkeloven ble det understreket at det finnes ”ingen holdepunkter som hos oss 
berettiger til å stille opp slike prosentgrenser som man har anført i Sverige, og det er vel 
åpenbart at slike tallfestede grenser ville harmonere dårligst mulig med tradisjonell 
konkurranserettslig tenkning og rettsanvendelse her i landet”.218 Til dagens kodakregel sies 
det for øvrig at det normalt skal kreves noe mer enn vanlig innarbeidelse, og videre at 
bestemmelsen alt i alt forutsetter en nokså bred rimelighetsvurdering.219 
 
Etter at de norske forarbeidene ble skrevet, har det kommet veiledning fra EF-domstolens 
CHEVY-avgjørelse. Der uttales det: 
 
”Der er hverken efter ordlyden af eller formålet med direktivets artikel 5, stk. 2, 
hjemmel for at kræve, at varemærket er kendt af en bestemt procentdel af 
offentligheden som defineret ovenfor.  
 
Den krævede grad af bekendthed må anses for nået, når det ældre m[ærke]220 er 
kendt af en betydelig del af den offentlighed, der er relevant for de varer eller 
tjenesteydelser, der er dækket af dette mærke.” (avsnitt 25 og 26, mine uth.). 
 
Retningslinjen fra EF-domstolen er dermed at det må kunne kreves at merket er kjent i en 
betydelig del av omsetningskretsen,221 men at det ikke kan oppstilles noen fast 
prosentgrense, slik det har vært praktisert i Sverige. Dette utgangspunket virker å samsvare 
godt med synet på tolkning av skjønnsmessige begreper i norsk rettstradisjon, jf. sitatet fra 
de norske forarbeidene rett ovenfor.222 Om forståelsen av retningslinjen ”betydelig del” 
påpeker generaladvokat Jacobs at man må se helhetlig på oppfyllelsen av vilkårene i artikel 
5(2), og at: ”[The] requirements, properly applied, will ensure that marks with a reputation, 
whether or not the reputation is substantial, will not be given unduly extensive protection” 
                                                 
218 Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 94. Se også Lassen/Stenvik 2003 s. 220. 
219 Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 105. 
220 Se note 163. 
221 Den nærmere vurderingen av betydelig del behandles i neste punkt. 
222 Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 94. 
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(min uth.).223 Poenget til Generaladvokaten er at rekkevidden av det utvidede vernet – med 
tanke på det vareslag som det påstått inngripende tegnet brukes på – vil avhenge av graden 
av innarbeidelse.224 En slik anvendelse av kodakregelen medfører at det verken er 
hensiktsmessig å spesifisere en grense, eller at det er nødvendig å stille et krav til for 
eksempel 80–90 % kjennskap for at vernet skal rettferdiggjøres. En tilsvarende betraktning 
understrekes i de norske forarbeidene, jf. Ot.prp.nr.59 (1994–1995) s. 105, der det uttales: 
 
”Alt i alt forutsettes bestemmelsen med den foreslåtte ordlyd å åpne for en nokså 
bred rimelighetsvurdering, der det er særlig viktig å være oppmerksom på at 
utstrekningen av det utvidede vernet forutsettes å variere etter omstendighetene i 
den konkrete sak. Det kan dreie seg om å utvide vernet til noen få varegrupper som 
ikke kan sies å være av lignende slag, men som likevel er meget nærliggende, eller 
en bredere utvidelse - f.eks. til jern- og metallprodukter av enhver art -, eller, for de 
’store’ verdensmerker, kanskje endog til alle varer og/eller tjenester” (uth. der). 
 
En åpenbar fordel med en slik tolkning av kodakregelen er at man unngår den kraftige 
terskeleffekt som fulgte av varemerkeloven § 6(2)b, før 1995.225 De varemerker som 
oppfylte de meget strenge vilkårene til innarbeidelse opplevde et rettighetssprang, og 
mottok et vern som ikke i noen grad ble forunt merker som nesten ble ansett å være 
tilstrekkelig kjente.226 Som fremholdt av Lassen og Stenvik: ”Det uheldige var at man ga 
bare denne regelen [i vml. § 6(2)b]. Kodakbestemmelsen fra 1961 ga etter sin ordlyd en 
særregel for de ekstreme unntakssituasjoner, mens alle andre unntakssituasjoner – også de 
nesten ekstreme – henvises til hovedregelen”.227 Lassen og Stenviks poeng er at de reelle 
hensyn som begrunner det utvidede vernet fører lenger enn til en særregel for berømte 
merker.228 Det sentrale formål bak kodakregelen er beskyttelse av goodwill og egenverdi, 
noe som eksisterer for langt flere merker enn de aller mest berømte.229  
                                                 
223 C-375/97, forslag til avgjørelse, avsnitt 42. 
224 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 335 og Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 95.  
225 Om § 6(2)b, se punkt 1.3. 
226 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 334 og Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 96. 
227 Ibid. 
228 Lassen/Stenvik 2003 s. 330 og 335 Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 95.  
229 Jf. punkt 2.3.1. 
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 Dessuten er det kjennskapen i den relevante omsetningskrets som er avgjørende for den 
reelle salgskraften til merket, slik at det er der reklamefunksjonen er verdifull. Dette 
understrekes av EF-domstolen, når den legger opp til at det vil kunne være tilstrekkelig å 
være velkjent i omsetningskretsen, hvilket kan utgjøre ”en mere specialiseret kreds, f.eks. 
et bestemt fagligt miljø” (avsnitt 24). Dermed virker lite naturlig å fastlegge et generelt 
vilkår om at allmenn kjennskap må foreligge for alle produkter, uavhengig av hvilken 
omsetningskrets som egentlig er relevant.  
 
Saken i PS-2006-7437 fra 2. avdeling gir et eksempel på at kodakregelen anvendes 
fleksibelt med tanke på beskyttelsesomfanget. Der ble det lagt til grunn at registrering av 
ROLTEX for kjøkkenredskap, glassvarer, porselen og keramikk i klasse 21, ville være 
gjøre inngrep i rettighetene til verdensmerket ROLEX, velkjent for armbåndsur:  
 
”skade i form av utvanning eller på annen måte ikke kan antas å ville skje alene av 
den grunn at det eldre merket er velkjent. Men jo mer kjent det er, desto lettere vil 
det bli utsatt for skade. I dette tilfellet står vi som nevnt overfor et berømt 
verdensmerke, som kan bli utsatt for skade også om bruken finner sted på temmelig 
fjerntliggende produktområder”.  
 
At kjennskapsterskelen ”velkjent” på denne måten fortolkes fleksibelt, henger – for å 
foregripe kapittel 5 – nøye sammen med det faktum at utnyttelse eller forringelse ikke vil 
forekomme, med mindre omsetningskretsen tenker på varemerket når de ser det påstått 
inngripende tegnet. Og om en slik assosiasjon gjøres vil blant annet særlig avhenge av hvor 
kjent merket er, det vises til punkt 5.4. I det følgende vil retningslinjen kjennskap ”i en 
betydelig del” av omsetningskretsen, vurderes nærmere.  
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4.6.2 Hva er ”en betydelig del” av omsetningskretsen? 
 
4.6.2.1 Innledning 
Om bedømmelsen av kriteriet ”en betydelig del” av omsetningskretsen uttalte EF-
domstolen: 
 
”Ved undersøgelsen af denne betingelse skal den nationale ret tage hensyn til alle 
sagens relevante omstændigheder, således navnlig varemærkets markedsandel, 
intensiteten, den geografiske udstrækning og varigheden af brugen af varemærket, 
samt størrelsen af de investeringer, som virksomheden har foretaget for at fremme 
varemærket.”230 
 
Uttalelsen er i tråd med Generaladvokatens innstilling, der det poengteres at vurderingen, 
lagt opp på en slik måte, vil gi en realistisk bedømmelse av hvor kjent merket er. 
Løsningen er å foretrekke fremfor et prosentuelt krav, som i følge Generaladvokaten kan 
slå vilkårlig ut når de anvendes på det konkrete tilfellet.231  
 
Domstolens liste over momenter er ikke uttømmende, ettersom det poengteres at man skal 
ta hensyn til alle de relevante omstendighetene i saken. Det fremgår imidlertid også at de 
nevnte momentene skal vektlegges spesielt: Det danske ”således navnlig …”, fra utdraget 
over, betyr ”særlig”, jf. for eksempel den svenske utgavens ”særskilt”.  
 
I det følgende vil jeg gå inn på de ulike skjønnsmomentene som er nevnt i CHEVY, og se 
hvordan de har blitt anvendt i praksis. Flere av momentene går over i og er relative i 
forhold til hverandre, og som jeg kommer tilbake til er det strengt tatt ikke nødvendig å 
vurdere dem isolert. Momentenes funksjon er å at de gir indikasjoner på kjennskap. 
Hvorvidt det enkelte moment er ”oppfylt” har imidlertid ingen rettslig virkning i seg selv. 
Det kan vises til Førsteinstansrettens dom T-477/04 TDK, Sml. 2007 s. II-00399, avsnitt 52 
                                                 
230 C-375/97, avsnitt 27. 
231 C-375/97, forslag til avgjørelse, avsnitt 40 og 41, jf. Wessman 2002 s. 365. 
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og 58,232 der det understrekes at de ulike momentene må leses i sammenheng, slik at man 
kan danne seg en helhetsoppfatning av om merket er velkjent. I lys av dette har jeg valgt en 
vid tolkning av uttrykkene som angir momentene. 
 
Flere av momentene retter fokus mot innsatsen som er gjort for å styrke varemerket; særlig 
gjelder dette brukens intensitet og utstrekning, og kostnadene ved markedsføringen. Det er 
imidlertid viktig å huske at det sentrale for vurderingen av om merket er velkjent ikke er 
den innsats og de kostnader som er nedlagt i merket, men resultatet av slike tiltak. Dette 
følger av retningslinjen ”kjent i en betydelig del”, og er i tråd med kodakregelens 
grunnleggende formål, nemlig beskyttelse av opparbeidet goodwill og særpreg, i 
motsetning til vern av investeringer som sådan, jf. punkt 2.3.2. 
 
Etter å ha sett på EF-domstolens momentliste vil jeg vurdere et moment som er utelatt, men 
som likevel anvendes en del i rettspraksis, nemlig resultater fra markedsundersøkelser.  
 
4.6.2.2 Markedsandel 
Produktenes salgstall, sett i forhold til markedet totalt,233 er ofte en pålitelig indikasjon for 
hvorvidt kjennetegnet vil være umiddelbart gjenkjennelig for mange i omsetningskretsen. 
Momentet anvendes derfor hyppig i rettspraksis, og det tillegges ofte tung vekt. Fra 
Førsteinstansretten kan det vises til T-477/04 TDK (2007),234 der det tydelig var sentralt for 
vurderingen at TDK hadde 49,5 % av markedet for Hi-8 videokassetter i Storbritannia, og 
22,1 % av det europeiske markedet totalt.235 Et eksempel fra skandinavisk praksis er den 
svenske tingrättsdommen om merket TRIP TRAP,236 der det ble vektlagt at norske Stokke 
AS’ merke TRIPP TRAPP hadde en markedsandel på 60 % for barnestoler i Sverige. 
                                                 
232 Avgjørelsen omtales nærmere i punkt 4.6.2.4. 
233 Jf. C-25-05 Storck II, Sml. 2006 s. I-05719, avsnitt 70, se punkt 4.6.2.4 i forhold til 
markedsføringskostnadene som skjønnsmoment. 
234 Omtales nærmere i punkt 4.6.2.4. 
235 Avsnitt 53 jf. 56, og 57.  
236 Mål nr. T 4943-02, av 07.05.2004. 
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Omsetning i Norge er imidlertid ikke en forutsetning for kjennskap, jf. 2. avd. kj. nr. 7628 
av 14. mai 2007, RED CARABAO, som ble poengtert å være et unntakstilfelle. I saken ble 
det imidlertid lagt vekt på omsetningen av RED BULL i utlandet, og særlig på 
markedsandelen i Sverige og England (90 %), som er svært vanlige reisemål for 
nordmenn.237           
 
Betydningen av momentet omsetningsandel vil variere ut ifra merke- og 
kvalitetsbevisstheten i den aktuelle omsetningskrets. At en knappenålsprodusent har en 
betydelig markedsandel, behøver ikke å bety at varemerket deres er velkjent. Det motsatte 
er tilfellet i omsetningskretser der merkebevisstheten er høy, et kjent eksempel er 
konsertpianisters omhyggelige flygelkjøp.238 I FLORIS-avgjørelsen uttalte OHIMs 2. 
appellkammer at innsigerens produkter hørte til luksuskategorien av markedet for 
baderomsinnredning, hjelpemidler for personlig pleie etc., og at merket var kjent på grunn 
av sin eksklusivitet fremfor markedsandelen.239 At eksklusive varemerker ofte ikke behøver 
å ha en klar markedsandel for å anses velkjent, kommer av at slike merker blir eksponert 
for omsetningskretsdeltagerne på andre måter enn ved kontakten man får som kjøper av 
produktet. Dette kan for eksempel komme av markedsføring eller redaksjonell omtale, jf. 
de to neste punkter. De praktiske forholdene i omsetningen eller produktets art kan også 
spille inn. Et eksempel er at FISHERMAN’S FRIENDs markedsandel på 3,2 % av 
Danmarks Højesteret ble sett som ”ret beskeden”. Varemerket måtte likevel anses 
”velkendt” på bakgrunn av resultatene fra markedsundersøkelser og de dokumenterte 
markedsføringskostnadene.  Det kunne også ha vært argumentert med at halspastiller er 
plassert svært synlig i matbutikker og kiosker, nemlig der kundene står i kassakø. Et 
lignende eksempel følger av R 552/2000-4 COSMOPOLITAN COSMETICS, der søkeren 
av det nye merket hevdet at markedsandelen til damemagasinet Cosmopolitan tydet på at 
dets varemerke hadde lav ”repuation”. Appellkammeret sluttet seg ikke til dette 
argumentet, og uttalte at tidsskrifter generelt nyter en langt videre sirkulasjon – for 
                                                 
237 Se også punkt 4.4 ovenfor.  
238 Lassen/Stenvik 2003 s. 281. 
239 R 470/2001-2, avsnitt 26–27. 
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eksempel på grunn av lån – enn det de offisielle salgstallene antyder. Et eksempel på det 
samme er TDK-dommen,240 der Førsteinstansretten fremhever arten av varene som hadde 
vært påført varemerket TDK. Produktene – opptakskassetter til musikk og video (VHS og 
Hi-8) – er ”varer … der er meget almindeligt forekommende i europæiske hjem” (avsnitt 
57). At det ligger opptakskassetter rundt om i de tusen hjem fører med andre ord til at det er 
flere enn bare dem som går til innkjøp av kassettene, som blir kjent med varemerket 
 
4.6.2.3 Bruken av varemerket: Intensitet, varighet og geografisk utstrekning. 
De tre neste momentene som EF-domstolen angir som særlig sentrale, er alle knyttet til 
bruken av varemerket.241 Ettersom hensikten med momentene er å avdekke hvorvidt merket 
er kjent i omsetningskretsen, velger jeg å forstå ”bruk” som all anvendelse av merket som 
fører til eksponering av merket for omsetningskretsen. Det vil nok i hovedsak dreie seg om 
den anvendelse av merket som innehaveren har stått for, men også andres eksponering av 
merket i det offentlige rom vil kunne være sentral. Innehaverens anvendelse av merket i 
promotering eller reklame, vil stort sett behandles sammen med momentet 
markedsføringskostnader i neste punkt.  
  
Under brukens ”intensitet” kommer de forhold som indikerer hvor omfattende242 bruken 
har vært. I praksis pekes det ofte på at det har vært mange ulike former for eksponering av 
merket samt hyppigheten av denne. Et typisk eksempel er redaksjonell omtale av 
varemerket i media; fra Førsteinstansrettens praksis kan det vises til den nevnte NASDAQ-
dommen.243 Avgjørende for at merket var velkjent var der merkets massive 
medieeksponering som daglig omfattet innslag i økonomiseksjonene i ordinære aviser, i 
                                                 
240 T-477/04. 
241 Kriteriet bruk av tegnet (det påstått inngripende merket) omtales i punkt 5.2.2. 
242 Jf. den svenske utgaven av CHEVY avsnitt 24. 
243 T-47/06. 
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finansaviser og på viktige tv-kanaler som BBC og CNN. For øvrig blir også en mer 
sporadisk medieomtale ofte vektlagt i OHIMs praksis.244  
 
Andre former for bruk som trekkes frem av OHIMs appellkamre er rangeringer og 
utmerkelser for produktene med varemerket eller varemerket selv. Eksempler er FLORIS, 
der det ble det lagt vekt på merkets mangeårige Royal Warrant (godkjent 
hoffleverandør),245 og i saken om PREMIO INTEL DESIGN, der appellkammeret tydelig 
la vekt på ulike publiserte rangeringer av INTELs varemerkeverdi.246 Slike former for 
anerkjennelse bidrar til intensiteten i merkebruken ved at de generelt sett gir økt omtale og 
oppmerksomhet til varemerket.    
 
Momentet knyttet til merkebrukens varighet bygger på at det som regel tar tid å innarbeide 
et merke, og dermed få det inn i kundekretsens bevissthet. Momentet fremheves av 
Førsteinstansretten i TDK-dommen,247 der det gis tilslutning til OHIMs appellinstans’ 
poengtering av at TDK ”has been maintained over an unusually long and significant period 
of time” (1973–1999).248 At bruken har vært langvarig er likevel ingen nødvendighet for at 
et merke skal bli velkjent i omsetningskretsen; den moderne kodakregelen verner ikke bare 
de veletablerte verdensmerkene.249 Tidsmomentet er for øvrig nært knyttet til intensiteten 
av bruken: En høy intensitet vil kunne veie opp for en kort varighet, og en lang varighet for 
en lavere intensitet.250  
 
Som for markedsandelen vil betydningen av brukens varighet som moment avhenge av 
vareslaget. Den aktuelle omsetningskrets kan være svært lite oppmerksom på varemerker, 
                                                 
244 Jf. for eksempel R 404/2004-4 SER (avsnitt 24) og R 470/2001-2 FLORIS (avsnitt 27). 
245 R 470/2001-2, avsnitt 27.   
246 R 769/2002-1, avsnitt 47 og 50. 
247 Se nærmere behandling i neste punkt. 
248 Avsnitt 56 jf. 55. 
249 Se Kur 1992 s. 221 og punkt 4.6.1 ovenfor. 
250 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 219 (om innarbeidelse). 
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for eksempel fordi det dreier seg billige husholdningsvarer, der verken kvalitet eller image 
har betydning. Bruken av slike varers kjennetegn kan ha dermed ha vært langvarig uten at 
mange tar særlig notis av det. En annet forhold er at visse markeder er sterkere preget av 
utskiftning enn andre. I R 407/2006-2 MAIER SPORTS var det av søkeren anført at en 
periode på fem år var for lite til at det eldre merket kunne være velkjent. Dette ble avvist på 
bakgrunn av at motemarkedet er “rapidly changing”, og spesielt åpent for nye trender og 
nyskapende design. Derfor fremsto en ”swift market recognition” ikke som usannsynlig.251 
 
Hurtig innpass på markedet er den ønskede effekten av såkalt celebrity branding, som er å 
bruke kjente personligheters navn som varemerker, typisk for klær eller parfyme. 
Idrettsstjerner, musikkartister, supermodeller og kunstnere opparbeider goodwill og 
blikkfangereffekt for sitt navn, særlig innenfor visse omsetningskretser. Denne ”latente” 
verdien har i mange tilfeller vist seg å være overførbar til produkter som til en viss grad kan 
relateres til personens virke eller personlighet. Eksempler er varemerkene DAVID 
BECKHAM, MADONNA og SALVADOR DALÌ for parfyme, PICASSO for en 
bilmodell, AIR JORDAN for klær og sko samt TONY HAWK PRO SKATER for tv-spill. 
Norske eksempler – alle for sportslige klær – er ULVANG, Bjørn Dæhlies figurative B, 
KARI TRAA og KJUUS. Effekten av en slik overføring, sammen med markedsføring og 
medieomtale, er at det nyfødte varemerket kan bli meget godt kjent i omsetningskretsen på 
svært kort tid.252 
 
Merkebrukens geografiske utstrekning er naturlig nok av stor betydning for om et merke er 
kjent i omsetningskretsen. Markedsføringens og den redaksjonelle omtalens nedslagsfelt 
må vurderes konkret i forhold eksponeringen av merket for omsetningskretsen. For 
eksempel gir omtale i lokalaviser enn annen eksponering enn omtale i de landsdekkende.253 
En omstendighet som trekkes frem i praksis fra OHIMs appellkamre er antall utsalgssteder 
                                                 
251 Avsnitt 70. 
252 Sammenlignbar er effekten av lisensiering (trademark merchandising), se punkt 2.3.1, som imidlertid 
dreier seg om en utvidet bruk av allerede velkjente varemerker. 
253 Se også nedenfor om markedsføringen av RED BULL og TDK.  
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og deres utbredelse i landet. I R 470/2001-2 FLORIS ble det pekt på at produktene med 
merket ble solgt fra over 300 utsalgssteder i hele Storbritannia. I R 308/2003-1 MANGO 
var det avgjørende at butikkjeden Mango hadde ”sales spaces to encompass 100,000 square 
metres in 1998, and the numerous outlets existing in every major town and city in Spain”, 
hvilket ble omtalt som “extensive physical presence in Spain”.254 Betydningen av momentet 
vil kunne avhenge av forholdene i den relevante omsetningskretsen. I PS-2004-7231 
EUROPCOPTER255 ble det lagt til grunn potensielle kjøpere av helikoptre oppsøker 
informasjon internasjonalt, og gjennomfører grundige undersøkelser og anbudsprosedyrer 
forut for et kjøp. På bakgrunn av dette uttalte 2. avdeling at ”[h]vorvidt varemerket har vært 
brukt i markedsføring direkte mot det norske markedet, må … antas å ha mindre 
betydning.” 
 
4.6.2.4 Kostnadene ved å fremme merket. Markedsføringen 
Det siste momentet EF-domstolen angir er størrelsen på investeringene som virksomheten 
har foretatt for å fremme merket. At det er foretatt mer eller mindre betydelige 
investeringer av en slik karakter vil ofte gi en pekepinn på om kjennetegnet har blitt mye 
eksponert, og dermed om mange vil kjenne det igjen. Det gir et enkelt anvendelig bevis på 
at det har skjedd markedsføring samt på omfanget av denne. Det finnes imidlertid flere 
eksempler på at varemerker tilsynelatende kan klare seg uten særlig grad av konvensjonell 
markedsføring i betydningen reklame, man kan nevne brennevinsmerker eller Apples 
IPOD. Et spørsmål er hva Domstolen mener med investeringer i ”å fremme varemerket”: er 
det reklame eller markedsføringskostnader i vid forstand? Siden hensikten er å finne ut om 
mange kjenner til varemerket og formuleringen er vid, bør alle investeringer som har ført til 
eksponering av merket telle med.  
 
I UfR 2007.1896H FISHERMAN ble det lagt vekt på de ”i forhold til omsetningen meget 
betydelig[e] markedsføringsomkostninger, der har været avholdt” for å markedsføre 
                                                 
254 Avsnitt 30 og 31. 
255 Om innarbeidelse, jf. vml. § 2. 
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halstablettene av merket FISHERMAN’S FRIEND (s. 1905). I følge faktum ble det i 
perioden 1998–2003 brukt nesten 19 millioner dkr. i Danmark, og årlig 45 millioner euro 
på verdensbasis. Det siste tallet virker ikke å være vektlagt,256 men prinsipielt sett må det 
være riktig å ta hensyn til utgifter til reklame i internasjonale medier som har et ikke 
ubetydelig norsk publikum. Det kan i så måte vises til RED CARABAO fra 2. avdeling, 
der det ble poengtert at det var ”brukt store beløp på markedsføring av merket, herunder 
elektroniske medier, som til dels må antas å ha vært tilgjengelig for norske borgere.”257  
 
Uten et sammenligningsgrunnlag vil et oppgitt tall for markedsføringskostnader gjerne 
være lite verdt som skjønnsmoment. Dette fremheves av EF-Domstolen i C-24/05 P Storck 
II, Sml. 2006 s. I-05677, i forhold til vurdering av særpreg.258 I dommen uttales at det – ”i 
mangel af oplysninger om den andel, som disse tal og omkostninger repræsenterer af 
henholdsvis det samlede marked for sukkervarer og af det samlede omfang af 
reklameudgifterne” – ikke utgjorde en feil av Førsteinstansretten å legge til grunn at 
forelagte tall for markedsandel og reklamekostnader ikke var tilstrekkelig til å godtgjøre at 
varemerket hadde fått tilstrekkelig særpreg.259 I FISHERMAN refererte Højesteret til ”de i 
forhold til omsetningen meget betydelige markedsføringskostnader” (min uth.), noe som 
virker å henvise til opplysninger i saksøkers anførsler om at distributøren i Danmark fikk 
30 % rabatt på sin kjøpspris, mot å bruke et tilsvarende beløp på markedsføring, og at 
markedsføringskostnadene per solgte pose var kr 1,70. Det kan stilles spørsmålstegn ved 
om et forholdstall til merkeinnehavers egen omsetning, ettersom dette forholdet vel spiller 
liten rolle for spørsmålet om merket har blitt eksponert effektivt for mange i 
omsetningskretsen.260  
                                                 
256 Det er ikke spesifisert nærmere i partenes anførsler, og forholdstall til omsetning er bare omtalt sammen 
med kostnadstall for Danmark jf. neste punkt. 
257 2. avd. kj. nr. 7628 av 14. mai 2007. 
258 Om vurdering av særpreg etter forordningens artikkel 7(1)(b) og 7 (3). Momentet er fremme i vurderingen 
etter en henvisning i avsnitt 75 til C-108/97 og C-109/97 CHIEMSEE, Sml. s. I-2779, avsnitt 51. 
259 En bedre pekepinn ville det være om retten egentlig mente å sette kostnadstallet i den totale omsetningen 
på pastillmarkedet totalt, men slike tall fremgår ikke av dommen. 
260 Avsnitt 79. 
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Markedsføringskostnadene er som sagt bare et hjelpmiddel i egenskap av å indikere 
kjennskap. Det avgjørende for om en betydelig del av omsetningskretsen kjenner merket er 
– uansett kostnadene – om markedsføringen har fungert ved å nå frem til 
omsetningskretsen. Dette fører egentlig tilbake forrige punkt, nemlig bruken av merket sett 
i forhold til intensitet, varighet og geografisk utstrekning. Målsettingen er som sagt å danne 
seg en helhetsoppfatning av eksponeringen av merket. TDK-dommen kan brukes som en 
illustrasjon på en slik tankegang. Førsteinstansretten gjennomgikk TDKs markedsføring, 
som inkluderte sponsing av turneene til store artister som Rolling Stones og Phil Collins og 
på sportssiden; internasjonalt kjente fotballag som AC Milan, Ajax og Crystal Palace. Det 
ble videre lagt til grunn at denne sponsorvirksomheten krevde investeringer i form av 
betydelige pengebeløp, tid og innsats. Markedsføringen ble ansett å være spesielt effektiv 
ettersom de ulike sponsede begivenhetene ofte ble kringkastet og tatt opp, og på grunn av 
at de fant sted i hele Europa. Retten ga avslutningsvis utrykk for at omfanget, hyppigheten 
og regelmessigheten av TDKs sponsing av ulike arrangementer var avgjørende for at 
merket måtte anses velkjent (avsnitt 57). En lignende fremgangsmåte anvendes i RED 
CARABAO, der 2. avdeling gikk spesielt inn på en viss side av promoteringen av RED 
BULL, nemlig sponsingen av et Formel 1-lag. I den sammenheng ble det uttalt at ”på 
denne og andre måter har RED BULL … oppnådd en betydelig redaksjonell dekning, som i 
stor grad har vært tilgjengelig også for borgere her i landet”. Med ”redaksjonell dekning” 
hadde man nok hovedsakelig TV3s tv-sendinger i tankene.  
 
4.6.2.5 Markedsundersøkelser261 
Resultater fra markedsundersøkelser er ikke et av momentene som EF-domstolen lister opp 
og omtaler som særlig sentrale. Generaladvokaten bruker på sin side ”the degree of 
knowledge or recognition of the mark in the relevant sectors of the public” som sitt første 
                                                 
261 Om bruk av markedsundersøkelser i varemerkerettslige vurderinger, se Farrahi 2006 s. 436–462. Det 
oppgis for øvrig der at en markedsundersøkelse i Sverige normalt koster fra SEK 65.000 – 200.000. 
Markedsundersøkelser kan også ha betydning ved fastleggelsen av om det foreligger fare for utnyttelse eller 
forringelse, jf. Wessman 1993 på s. 21. 
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eksempel på forhold som bør vektlegges.262 En fellesnevner for Domstolens liste over 
momenter er at de alle er indisier for en kjennskap i en betydelig del av omsetningskretsen, 
det vil si bevis av en indirekte art.263 En markedsundersøkelse kan derimot omtales som et 
direkte bevismiddel, siden den konkret angir en måling av kjennskapsnivået.264  
 
At Domstolen i CHEVY-dommen kun nevner bevismomenter av indirekte art, betyr 
imidlertid ikke at markedsundersøkelser er uten relevans for vurderingen av om merket er 
velkjent. I dommen angis det som sagt at man ”særlig” skal se hen til de gjennomgåtte 
momentene, og for øvrig se hen til alle relevante omstendigheter.265 Videre er det, som jeg 
har vært inne på, ikke innsatsen og investeringene i varemerket som er avgjørende, men 
resultatet, nemlig hvorvidt merket er velkjent.266  
 
I skandinavisk praksis er det ikke uvanlig å anvende markedsundersøkelser som bevis for 
kjennskap.267 Et eksempel er igjen UfR 2007.1896H FISHERMAN, der Højesteret 
uttrykkelig legger ”særlig vægt” på resultatet fra fremlagte markedsundersøkelser. En fare 
ved markedsundersøkelser er imidlertid at svarene kan styres i den retning oppdragsgiver 
ønsker, samtidig som at slike forhold kan være vanskelig å oppdage for domstoler og 
patentmyndigheter.268 At EF-domstolen har valgt å ikke fremheve tall fra 
markedsundersøkelser som skjønnsmoment, kan med dette for øyet ses som en antydning 
på at de bør spille en mer sekundær rolle i vurderingen av merket er velkjent. En fornuftig 
                                                 
262 C-375/97, forslag til avgjørelse, avsnitt 40. Momentet er som de øvrige i tråd med WIPO Joint 
Recommendation artikkel 2 (1), jf. forslag til avgjørelse, note 13. 
263 Jf. Farrahi 2006 s. 455 og s. 462 og McCarthy 2004 s. 1173. 
264 Farrahi 2006 s. 455–456. Andre eksempler på ”direkte bevismidler” er rangeringer av varemerkeverdi, se 
f.eks. R 769/2002-1 PREMIO INTEL DESIGN, avsnitt 47 og 50, se omtale i punkt 4.6.2.3 ovenfor og 
vitnesbyrd om hvor kjent merket er, jf. f.eks. T-67/04 SPA-FINDERS jf. R 131/2003-1, avsnitt 20. 
265 Avsnitt 27. 
266 Jf. ovenfor punkt 4.6.2.1 jf. 2.3.2. 
267 I nyere svensk praksis vises det forholdsvis ofte til slike undersøkelser, jf. f.eks. NJA 2003 s. 163 
JÄGERBRÄNNVIN, RÅ 2001 ref. 14 (I) SAF, og Mål nr. T 4943-02 av 07.05.2004, TRIP TRAP. 
268 Farrahi 2006 s. 462.  
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bruk av tallene fra undersøkelsene kan for eksempel være som en kontroll av de 
indikasjoner man har fått fra de omtalte skjønnsmomentene. Førsteinstansretten følger en 
slik fremgangsmåte i TDK-dommen, der markedsundersøkelser kun omtales én enkelt 
gang, og da for å bekrefte helhetsinntrykket fra de øvrige skjønnsmomentene:269 ”Den 
omstændighed, at markedsanalyserne er gengivet [sammen] med de reelle salgstal og 
reklameoplysninger, støtter indsigerens argumenter om, at selskabets varemærker har et 
renommé og er velkendte” (avsnitt 55).270 I den norske RED CARABAO-kjennelsen 
antydes en lignende holdning når det sies at ”[s]elv om kjennskapen til RED BULL her i 
landet ikke har vært underbygd med markedsundersøkelser e.l., anser 2. avdeling det som 
tilstrekkelig godtgjort at RED BULL er blitt velkjent her i riket”. 
 
4.7 Oppsummering av kjennskapskravet 
I dette punktet gis en kort oppsummering av vilkåret om at merket er ”velkjent og har … 
anseelse, jf. vml. § 6(2). Av retningslinjene fra CHEVY-dommen fremgår at kravet er 
kvantitativt og at vurderingen tar utgangspunkt i den relevante omsetningskretsen til de 
produkter som varemerket hevdes å være velkjent for. I andelen som ”kjenner” merket, 
inngår de som kjenner til det som et individualiseringsmiddel for et visst foretaks varer 
eller tjenester. Det kvantitative kravet innebærer at ”en betydelig del” av omsetningskretsen 
skal kjenne til merket. Kjennskapsterskelen må imidlertid anvendes fleksibelt ut ifra 
beskyttelsesomfanget som tilkjennes i det konkrete tilfellet. Videre er vurderingen utpreget 
skjønnsmessig, og man skal søke å gjøre seg en helhetsoppfatning av hvorvidt merket er 
tilstrekkelig kjent. EF-domstolen har til vurderingen fremhevet visse skjønnsmomenter som 
indikerer hvorvidt mange har kjennskap til varemerket, nemlig markedsandelen, 
intensiteten, varigheten og den geografiske utstrekningen av bruken samt kostnadene med å 
fremme merket. Videre kan markedsundersøkelser være et nyttig verktøy for vurderingen. 
 
                                                 
269 Jf. oppsummeringen i avsnitt 57. 
270 Som gjengir uttalelser fra appellinstansens avgjørelse, som Førsteinstansretten slutter seg til, jf. avsnitt 56. 
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Vml. § 6(2) stiller samtidig et krav til at merket må være velkjent ”i riket”, jf. ”i 
medlemsstaten” i direktivets artikkel 5(2). EF-domstolen har tolket dette til et krav om at 
merket må være kjent i ”en vesentlig del” av medlemsstaten. Om en regional kjennskap er 
tilstrekkelig, må avgjøres i det konkrete tilfellet. Ut ifra formålet med kodakregelen og 
Domstolens retningslinjer bør man formodentlig kunne legge vekt på konsentrasjonen av 
befolkningen og forholdene i omsetningskretsen til produktene. 
    
I det neste kapittelet drøftes vilkåret om at det må skje ”utnyttelse eller forringelse” av 
anseelsen, og i den sammenheng vil også de øvrige kriteriene i vml. § 6(2) omtales. 
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5 Rettsstridsvilkåret: Urimelig utnyttelse eller forringelse av anseelsen  
 
5.1 Innledning. Vern av anseelse og særpreg. Drøftelsen videre 
Det neste vilkåret sentrale vilkåret i varemerkeloven § 6(2) lyder som følger: 
 
”… at det ville bety en urimelig utnyttelse eller forringelse av dets anseelse 
(goodwill) om det annet kjennetegn ble brukt av en annen” (mine uth.). 
 
Vilkåret er altså at én av to de alternative følgene anses å inntre ved bruk av det andre 
kjennetegnet. Som en fellesbetegnelse for disse følgene har jeg valgt betegnelsen rettsstrid 
– og for å omtale vilkåret som sådan – rettsstridsvilkåret. 271  
 
Rettsstriden er for begge alternativer knyttet til det velkjente merkets ”anseelse 
(goodwill)”. Jeg har tidligere gått gjennom hva som generelt ligger i denne betegnelsen, det 
vises til fremstillingen i punkt 2.3. Jeg gir likevel en kort oppsummering her. Som det 
fremgår av den forklarende parentesen i lovteksten, er verneobjektet – ”anseelse” – merkets 
goodwill, noe som også ofte kalles merkets egenverdi eller frittstående verdi. Anseelsen 
omtales også som merkets ”image”, hvilket språklig sett i større grad betegner synet på det 
budskap som merket kommuniserer, enn goodwillverdien som sådan. Et merkes image kan 
for eksempel kommunisere kvalitet og slitestyrke, teknologisk særklasse, eksklusivitet eller 
ungdommelighet. Varemerkets evne til å kommunisere dette budskapet omtales tidvis som 
reklamefunksjonen; en egenskap kodakregelen har til formål å verne på linje med 
individualiserings- og garantifunksjonene.272 Merkets image og dets evne til å fylle en 
reklamefunksjon, innebefatter de sentrale delene av goodwill- og egenverdi: Oppfatningen 
av merket og budskapet det leverer er avgjørende for om det fungerer salgsfremmende og 
dermed er mye verdt. Som sagt tidligere vil anseelsens karakter – oppfatningen av dets 
                                                 
271 Jf. punkt 1.6 og 3. 
272 Jf. punkt 2.3.1. 
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image – gjerne kunne være avgjørende for om utnyttelse eller skade kan anses 
sannsynlig.273 Dette forholdet behandles nærmere i punkt 5.5 og 5.6.    
 
Etter den norske utgaven av direktivet er også merkets ”særpreg” vernet, ”the distinctive 
character” i den engelske utgaven. Ettersom de nasjonale bestemmelsene som 
implementerer artikkel 5(2) skal gi merkeinnehaver en beskyttelse som oppfyller 
direktivets krav, det vises til redegjørelsen i punkt 1.4.1, må vern av særpreg innfortolkes i 
den norske lovteksten.274 Som det vil fremgå av det følgende, er dette nødvendig i lys av 
regelens formål om vern av individualiseringsfunksjonen, og samtidig 
reklamefunksjonen.275  
 
Med ”særpreg” eller distinktiv evne menes at merket må fungere individualiserende og ”ha 
evne til å tiltrekke seg en viss oppmerksomhet, og være av slik art at det er egnet til å feste 
seg i erindringen til dem som møter merket i handelen”, jf. Rt. 2005 s. 1601 GULE 
SIDER.276 Svært enkle figurer og tegn (som en strek eller en prikk), farger og utsmykning 
vil som regel – i seg selv og i utgangspunktet – ikke inneha slike egenskaper.277 Også ord- 
eller figurmerker som er beskrivende for varenes art eller egenskaper, mangler særpreg;278 
”GROVBRØD” vil i så måte ikke være registrerbart for brødvarer, jf. vml. § 13(1). BABY-
DRY for spedbarnsbleier er imidlertid godtatt av EF-domstolen, jf. C-383/99, Sml. 2001 s. 
I-6251, og er således registrerbart, men svakt. I den andre enden av skalaen finner man 
fantasiord som SWIX og VOLVO, med et iboende sterkt særpreg.  
 
                                                 
273 Jf. punkt 2.3. 
274 Jf. særlig C-408/01 ADIDAS, avsnitt 18 og 20. Vern av særpreg er tatt inn i lovforslaget til ny § 4(2) i 
NOU 2001:8 på s. 115, og det skal nevnes at de gjeldende svenske og danske lovene eksplisitt verner 
særpreg. 
275 Se punkt 2.2 og 2.3, og Lassen/Stenvik 2003 s. 338. 
276 Avsnitt 42, gjengitt fra Lassen/Stenvik 2003 s. 43. 
277 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 43, 48, 101 (jf. C-104/01 LIBERTEL, avsnitt 65 og 66) og 102. 
278 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 43. 
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Et svakt varemerke kan få styrket sitt særpreg over tid gjennom innarbeidelse, slik at 
omsetningskretsen ”læres opp” til å forbinde ordet eller symbolet med varer eller tjenester 
fra det aktuelle foretak. Dette er for øvrig forutsatt i vml. § 13(1) og artikkel 3(3) i 
direktivet, jf. C-108/97 og C-109/97 CHIEMSEE avsnitt 44 og 47. Et eksempel er Rt. 2005 
s. 1601, der førstvoterende la til grunn at GULE SIDER, fra å være beskrivende og derfor 
uregistrerbart for bransjekataloger, har blitt innarbeidet som en følge av ”[i] tidsrommet 
1993/1994 til 1998 … usedvanlig omfattende og intens markedsføring av merket”(avsnitt 
50 og 64). Andre eksempler er at IDUN og JOTUN i dag antagelig er mer kjent som 
varemerker for ketchup og maling enn som navn på norrøne skikkelser,279 og at tre striper 
på klær for de aller fleste har fått betydningen ”Adidas”. Disse varemerkene er anvendt så 
lenge og intensivt at folk mer eller mindre bevisst utvikler et forhold til merkene slik at de 
kjenner dem igjen. Med dette vil et velkjent merke ha særpreg nettopp gjennom egenskapen 
av å være velkjent: Effekten av gjenkjennelse utgjør et blikkfang. Wessman omtaler denne 
evnen som merkets kjennetegnskraft, og uttaler at det er i tråd med et grunnleggende 
immaterialrettslig prinsipp at det skal skje ”en gradering av skyddsomfånget efter det äldre 
märkets särskiljningsförmåga.”280 Som det vil fremgå nedenfor kan det velkjente merkets 
grad av særpreg være helt avgjørende for hvorvidt bruk av et annet kjennetegn skal anses 
rettsstridig.281 Graden av særpreg er med andre ord med på å fastsette beskyttelsesomfanget 
i det konkrete tilfellet. 
 
Særpreget er merkets individualiserende evne, hvis beskyttelse, i henhold til EF-
domstolens praksis, er det grunnleggende formålet bak regler om vern av varemerker. En 
konstatering av at varemerkeloven § 6(2) skal verne om særpreget, er med andre på trygg 
grunn prinsipielt sett.282 At det faktisk kan være nødvendig å skille mellom vern av særpreg 
på den ene side, og vern av anseelse på den andre, vises ved at det finnes rettspraksis om 
                                                 
279 Henholdsvis en gudinne og æsenes uforsonlige motstandere. 
280 Wessman 2002, s. 192. Kodakregelen er et utslag av dette prinsippet, men prinsippet viser seg også i 
fleksibiliteten i vernet etter regelen om forvekselbarhet, jf. punkt 1.5.2. 
281 Jf. særlig punkt  5.4.1 jf. 5.4.2. 
282 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 338, se punkt 2.2. 
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kodakregelen som fokuserer på vernet av særpreget alene, se særlig punkt 5.6.3 om 
utvanning. Det foreligger riktignok en nær sammenheng mellom anseelsen og særpreget, 
særlig ettersom kommunikasjon av anseelse er avhengig av et særpreget merke 
(reklamefunksjonen). Grunnen til at det likevel gir mening å skille mellom anseelse og 
særpreg, er at de representerer verdier av noe ulik art kognitivt sett. Dette gjør at bruk av et 
lignende tegn vil kunne være utnyttende eller forringende på forskjellig måte, avhengig av 
om det vernede godet er anseelse eller særpreg. For de velkjente merker det er tale om, 
ligger verdien av særpreget i blikkfanget og gjenkjennelse, mens verdien av anseelsen er de 
oppfatninger som merket vekker – image og goodwill. Særpreget er transportmiddelet for 
budskapet, det vil si anseelsen. Når man ser Nikes logo,  
                                           
medfører merkets særpreg at man umiddelbart oppfatter og gjenkjenner merket som knyttet 
til foretaket Nike og dets produkter. Merket har fungert individualiserende. Anseelsen 
ligger derimot i de tanker som blir vekket av symbolet – Nikes sportslige image, om 
produktkvalitet osv – etter at man oppfattet det. For at et varemerke skal kunne fylle en 
reklamefunksjon,283 kreves altså både særpreg og anseelse. At særpreget skal vernes etter 
kodakregelen følger dermed ikke bare av formålet om vern av individualiserings- og 
garantifunksjonene, men også av vern av reklamefunksjonen.   
 
Da det kan legges til grunn at også særpreget skal vernes mot urimelig utnyttelse og 
forringelse, får vi fire ulike kategorier av rettsstrid: 1) Utnyttelse av anseelsen, 2) 
forringelse av anseelsen, 3) utnyttelse av særpreget og 4) forringelse av særpreget. Disse 
fire alternative former for rettsstrid vil behandles hver for seg innenfor punkt 5.5 og 5.6. 
Først omtales imidlertid EF-domstolens retningslinjer for tolkningen av rettsstridsvilkåret i 
C-408/01 ADIDAS (2003). Dommen er helt sentral ettersom den fastslår et generelt 
kriterium for når rettstrid er aktuelt, uansett alternativ.284 Dette gjøres i lys av et 
                                                 
283 Se punkt 2.3. 
284 Jf. Bruus 2004 s. 26 og 30. 
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tolkningsspørsmål om kravet til at merkene skal ”ligne” hverandre, jf. direktivets artikkel 
5(2) og vml. § 6(2). Betydningen av merkelikhet som sådan, for vurderingen av rettstrid, 
omtales i punkt 5.5.3. ADIDAS-saken berører også kravet til at det annet kjennetegn må 
være ”brukt” for at rettsstrid skal være aktuelt. En behandling av dette kriteriet gis derfor i 
punkt 5.2.2. Deretter, i punkt 5.3, gis en oversikt over den resterende delen av 
fremstillingen, punkt 5.4–5.7, der den nærmere drøftelsen av de fire rettsstridsalternativene 
gjøres.  
 
Til terminologien som vil brukes i fremstillingen skal det knyttes en kommentar. I en 
situasjon der kodakvern er aktuelt, må det etter vml. § 6(2) anses sannsynlig at bruk av et 
kjennetegn fører til utnyttelse eller forringelse av anseelsen til et velkjent kjennetegn, som 
enten er registrert eller innarbeidet. Av praktiske grunner vil jeg imidlertid i det følgende 
gjennomgående bruke terminologien fra den norske versjonen av direktivet. Der omtales 
det velkjente kjennetegnet som ”varemerke”(også forkortet her til ”merket”), mens 
kjennetegnet det kreves vern mot, kalles ”tegn”. 
 
5.2 ADIDAS-dommens retningslinjer for tolkningen av rettsstridsvilkåret 
 
5.2.1 Det må skapes ”en sammenheng” 
Etter direktivets artikkel 5(2) og varemerkeloven § 6(2) er det et krav at tegnet ”er identisk 
med eller ligner” varemerket. Et spørsmål om tolkningen av dette kriteriet var oppe i EF-
domstolens sak C-408/01 ADIDAS (oktober 2003). Adidas hadde registrert sine tre 
parallelle striper plassert over sidesømmene på treningsklær, som varemerke i Benelux-
landene. Basert på dette varemerket hevdet Adidas å ha kodakvern mot Fitnessworlds bruk 
av to striper på treningsklær med varemerket PERFETTO, plassert på tilsvarende sted som 
Adidas-stripene. Det sentrale tolkningsspørsmålet EF-Domstolen tok stilling til er om 
beskyttelse etter artikkel 5(2) forutsetter en slik likhet mellom varemerket og tegnet at det 
er risiko for forveksling i omsetningskretsen. Domstolen svarte at det kreves ”elementer af 
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visuel, lydlig og begrebsmæssig lighed” mellom kjennetegnene.285 Deretter ble det i avsnitt 
29 uttalt at: 
  
”Når de i direktivets artikel 5, stk. 2, omhandlede krænkelser indtræder, er de en 
konsekvens af, at der er en vis grad af lighed mellem varemærket og tegnet, på 
grundlag af hvilken den berørte kundekreds forbinder tegnet og varemærket med 
hinanden, dvs. skaber en sammenhæng mellem disse, selv om den ikke forveksler 
dem (jf. i denne retning … C-375/97, General Motors … præmis 23).” (Min uth.). 
 
De sentrale punktene av avsnittet gjentas i C-102/07 ADIDAS II (april 2008), avsnitt 41.286 
Kravet om at det skapes en sammenheng relateres til CHEVY avsnitt 23, der Domstolen, 
kortfattet og i tolkingen av kjennskapskravet, er inne på at en skade av det eldre varemerket 
forutsetter en ”en association mellem de to varemærker”. En ”sammenheng”287 betyr med 
andre ord at det foreligger en assosiasjon, eller som generaladvokaten sier det; at ”tegnet på 
en eller anden måde bringer varemærket i erindring hos den berørte kundekreds.”288 
Oppfyllelsen av dette kriteriet skal i følge Domstolen avgjøres på basis av en 
helhetsvurdering under hensyn til alle relevante omstendigheter i saken (avsnitt 30).  
 
Domstolen uttaler at kundekretsen ”skaber en sammenhæng mellem [tegnet og merket], 
selv om den ikke forveksler dem.” (avsnitt 29).289 Uttalelsen antyder forholdet mellom om 
de to vurderingene: Forvekslingsrisiko er tilstrekkelig – men ikke nødvendig – for at det 
skal anses å skapes en sammenheng.290 For forvekselbarhet foreligger et krav om at det skal 
antas at forbrukeren kan ta feil med hensyn til varenes opprinnelse, og tenke at varene med 
tegnet markedsføres av innehaveren at varemerket eller en ”økonomisk forbunden 
                                                 
285 Avsnitt 28. Jf. C-251/95 SABEL, avsnitt 23 og C-342/97 LLOYD, avsnitt 25 og 27. Se nærmere om 
likhetsvurderingen ”i snever forstand” i punkt 5.4.3. 
286 Se punkt 2.4. 
287 ”Link” i den engelske utgaven. 
288 C-408/01, forslag til avgjørelse, avsnitt 49. 
289 Jf. C-251/95 SABEL (avsnitt 20 og 21) og C-425/98, Adidas v. Marca Mode, Sml. 2000 s. I-04861, 
(avsnitt 36). 
290 Jf. Schovsbo/Rosenmeier 2008 s. 452. 
 81
virksomhed”, jf. C-39/97 CANON, avsnitt 29, jf. også Rt. 1999 s. 641 SUPERLEK (s. 
646). Dette kreves ikke for at det skal antas at det skapes en sammenheng. Der er det 
tilstrekkelig at man påminnes varemerket når man ser tegnet, slik at det skapes en 
assosiasjon.291  
 
Begge de to vurderingene kan omtales som en øvelse i ”gjetning om kundepsykologi”:292 
Hvilke tanker gjøres når man ser tegnet? I hvilken grad forbinder man tegnet med 
varemerket? Slektskapet mellom de to vurderingene synes å burde medføre at retningslinjer 
fra rettspraksis for vurderingen av forvekselbarhet bør ha relevans for vurderingen av om 
det etableres en sammenheng. Dette legges til grunn av Patentstyrets 2. avdeling i PS-2005-
7270 SMIRNOV (desember 2005), som omhandler vern etter varemerkeloven § 6(2). 
I saken bruker 2. avdeling begrepet ”gjennomsnittsforbrukeren”, en figur som EF-
domstolen har brukt i flere sammenhenger:293  
 
”Gjennomsnittsforbrukeren vil normalt oppfatte merkene som en helhet, uten å 
undersøke detaljer eller analysere merkenes enkelte deler. Han må anses å være 
alminnelig opplyst, rimelig oppmerksom og velinformert, jf. sak C-210/96, Gut 
Springheide (Sml. 1998 s. I-4657, premiss 31).” 
 
Gut Springenheide-dommen gjaldt tolkningen av forbud mot villedende markedsføring i en 
forordning om normer for handel med egg.294 Senere har uttalelsen blitt gjentatt i 
forbindelse med forvekselbarhetsvurderingen, jf. C-251/95 SABEL (avsnitt 23) og C-
342/97 LLOYD, Sml. 1999 s. I-3819 (avsnitt 26), og for vurderingen av særpreg som krav 
for registrering etter artikkel 3(1)(b), jf. C-104/01 LIBERTEL (avsnitt 45 og 46). En 
                                                 
291 Som jeg skal komme tilbake til, er en sammenheng bare første trinn på veien for at det skal anses å 
foreligge rettsstrid, se særlig punkt 5.3. Det kreves i tillegg at bruken av tegnet skal føre til urimelig utnyttelse 
eller forringelse av varemerkets anseelse eller særpreg. 
292 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 281, i forhold til vurderingen av forvekselbarhet. 
293 Lassen/Stenvik 2003 s. 282. 
294 Ibid. 
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fellesnevner for disse sakene, og for vurderingen av en sammenheng etter artikkel 5(2), er 
at det dreier seg om antagelser om slutninger som treffes i omsetningskretsen ved synet av 
et kjennetegn. Gjennomsnittsforbrukeren kan i så måte ses uttrykk for omsetningskretsen 
som helhet. At man forholder seg til ”én person”, gjør det enklere å formulere retningslinjer 
for den rettslige vurderingen, se et eksempel på dette fra LLOYD-dommen i punkt 5.4.3, 
om betydningen av merkelikhet som faktor for etablering av en sammenheng..  
 
Annen avdeling bruker også betegnelsen ”gjennomsnittsforbrukeren” i flere andre saker om 
kodakvern, jf. blant annet PS-2005-7345 BESTE WESTERN, PS-2005-7347 ZODIAC, 
PS-2005-7364 og PS-2005-7365 STATOIL (figurativt) og PS-2006-7437 ROLTEX, se 
sitater i punkt 5.5.2 og 5.5.3. Det gjør også tysk høyesterett (Bundesgerichtshtshof) i 
MILKA-dommen,295 som omtales i neste punkt. 
  
I norsk varemerkerett har det vært vanlig å si at forvekselbarhet foreligger dersom man 
finner at ”en ikke ubetydelig del av omsetningskretsen vil bli villedet”, jf. Rt. 1998 s. 1988 
COSMICA (s. 1991).296 Anvendt på kodakregelen betyr retningslinjen at rettsstrid vil 
kunne være aktuelt dersom en ikke ubetydelig del av omsetningskretsen vil slutte en 
sammenheng mellom tegnet og merket, det vil si påminnes varemerket.297 Lassen og 
Stenvik påpeker at retningslinjene fra EF-domstolen og Høyesterett synes å kunne føre til 
ulike resultater: Etter den ”norske” retningslinjen kan det fastslås forvekslingsfare dersom 
en tilstrekkelig stor gruppe atypiske kjøpere, for eksempel med spesielle språkkunnskaper, 
vil kunne ta feil. EF-domstolens formulering ”kan derimot tyde på at man skal se bort fra 
atypiske forbrukere, selv om gruppen ikke er ubetydelig”,298 ettersom slike personer er 
bedre opplyst og mer velinformert enn den gjennomsnittlige forbrukeren. Etter utgivelsen 
av den nyeste utgaven av Oversikt over norsk varemerkerett (2003), tok 2. avdeling den 
                                                 
295 GRUR 2005, 583 MILKA (s. 584 venstre spalte), der det vises til bruken av betegnelsen i GRUR 2004, 
151 ”Farbmarkenverletzung I”, som igjen viser til det nevnte avsnitt 46 i LIBERTEL-dommen. 
296 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 282. 
297 Se note 295. 
298 Lassen/Stenvik 2003 s. 282. 
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nevnte PS-2005-7270 SMIRNOV (desember 2005) til behandling. Saken omhandlet 
registreringen av varemerket til høyre, som leses ”SMIRNOV” med det kyrilliske alfabet, 
og i den sammenheng vernet av det velkjente vodkamerket SMIRNOFF. Blant språkene 
som skrives med det kyrilliske alfabetet inngår rumensk og slaviske språk som russisk, 
ukrainsk, hviterussisk, bulgarsk, serbisk, kroatisk og makedonisk.299      
                                                   
Merket ble opprinnelig søkt registrert i en rekke vareklasser, blant annet ulike 
alkoholholdige drikker, restaurantvirksomhet, bordglass og flasker samt papirvarer og 
etiketter. For 2. avdeling var det kun spørsmål om de to sistnevnte vareklassene.  
 
I kjennelsen uttales det: ”Utnyttelse eller forringelse vil i første rekke oppstå i tilfeller hvor 
det yngre merket hos gjennomsnittsforbrukeren utløser en assosiasjon til det velkjente 
merket”(uth. der). Det tvilsomme var i så måte ”om gjennomsnittsforbrukeren vil oppfatte 
likheten mellom merkene, så lenge det internasjonale merket er skrevet med kyrilliske 
bokstaver.” Til dette ble det uttalt: 
 
”Ved vurderingen av hvor stor del av en befolkning som må forstå slike bokstaver 
for at den skal anses å utgjøre en relevant omsetningskrets, legger 2. avdeling til 
grunn prinsippet om at forvekselbarhet vil foreligge om en ikke ubetydelig del av 
omsetningskretsen kan ta feil, jf. Rt.1998 s. 1988 … COSMICA. Med den 
innvandring som har vært fra østeuropeiske land til Norge de senere årene, finner 2. 
avdeling at dette kravet må anses oppfylt, slik at det må tas hensyn til at ordene for 
                                                 
299 Kilde: www.wikipedia.com. 
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en ikke ubetydelig del av omsetningskretsen vil bli oppfattet som like, både fonetisk 
og betydningsmessig.” (uth. der). 
 
Det ble altså lagt til grunn at retningslinjen fra norsk rettspraksis for vurderingen av 
forvekslingsfare, også gjelder for kodakregelen. Videre legges det implisitt til grunn at 
denne retningslinjen er forenelig med EF-domstolens retningslinje om 
gjennomsnittsforbrukeren. Alternativet ville være å legge til grunn at gjennomsnittskunden 
– altså en person som har gjennomsnittlige språkkunnskaper sett i forhold til 
omsetningskretsen – ikke vil se sammenhengen mellom ordmerket i kyrrilsk og 
SMIRNOFF.  Annen avdelings løsning er imidlertid i tråd med oppfatningen i norsk 
juridisk teori om dette spørsmålet, jf. Lassen og Stenvik s. 282:  
 
”Med den grad av skjønn som … må utøves [i vurderingen av forvekselbarhet], 
synes det vanskelig – på EF-rettens nåværende utviklingstrinn – å konstatere noen 
reell uoverensstemmelse mellom EF-domstolens tolkningsuttalelser og etablert 
norsk varemerkerett.” (Min uth.). 
 
Oppsummeringsvis gjentar jeg at EF-domstolen har fastslått at det må skapes en 
sammenheng mellom tegnet og merket for at rettstrid skal være aktuelt, og at denne 
vurderingen bør kunne følge retningslinjene fra rettpraksis knyttet til vurderingen av 
forvekselbarhet. Det skal imidlertid understrekes at det kreves mindre for at en 
sammenheng skal anses å foreligge, sammenlignet med forvekselbarhet. Dette vil forklares 
nærmere i punkt 5.4.3.  
 
I det neste punktet omtales det oppfølgende tolkningsspørsmålet i ADIDAS, som også 
foranlediger en viktig drøftelse for rettsstridsvilkåret, nemlig hva som ligger i kriteriet 
”bruk” av tegnet. Vurderingen av om det skapes sammenheng tas opp igjen som eget tema i 
punkt 5.4. I punkt 5.3 omtales forholdet mellom vurderingen og de resterende fire 
alternative vurderingene i rettsstridsvilkåret, utnyttelse og forringelse av anseelsen eller 
særpreget.  
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5.2.2 Tegnet må ”brukes” for at urimelig utnyttelse eller forringelse skal være 
aktuelt 
I dette punktet vil jeg se nærmere på kravet til at tegnet må ”ble brukt”, jf. vml. § 6(2), for 
at rettsstrid skal være aktuelt. Det tas utgangspunkt i det siste tolkningsspørsmålet i 
ADIDAS-dommen: Hvilken betydning har det at den nasjonale domstol, basert på de 
faktiske omstendigheter, anser det slik at man i omsetningskretsen kun ser på tegnet som en 
utsmykning. Til dette uttalte EF-domstolen:  
 
”Den omstændighed, at et tegn opfattes som en udsmykning af den berørte 
kundekreds, er ikke i sig selv til hinder for beskyttelsen i direktivets artikel 5, stk. 2, 
når graden af lighed dog er så høj, at den berørte kundekreds skaber en 
sammenhæng mellem tegnet og varemærket.  
 
Når det derimod fremgår af den nationale rets vurdering af de faktiske 
omstændigheder, at den berørte kundekreds udelukkende opfatter tegnet som en 
udsmykning, skaber den ikke nogen sammenhæng med et registreret varemærke. 
Dette betyder altså, at graden af lighed mellem tegnet og varemærket ikke er 
tilstrækkeligt til at skabe en sådan sammenhæng.”300 
 
Generaladvokaten påpeker på sin side at man logisk sett ikke kan slutte slik Domstolen gjør 
i det siste avsnittet. 301 Dette standpunktet synes å være det rette; At de to stripene over 
sidesømmene kun ses som en dekorasjon, utelukker ikke nødvendigvis at det skapes en 
sammenheng til Adidas. Så lenge det oppstår en assosiasjon eller påminnelse, er det ingen 
logisk nødvendighet som tilsier at virkningene ikke vil kunne være de samme som der 
tegnet til en viss grad oppfattes som individualiserende. Bruken av tegnet vil på tilvarende 
måte muliggjøre en oppfyllelse av rettsstridsvilkåret, ved at det snyltes på ADIDAS’ 
goodwillverdi, eller at distinktiviteten til de tre stripene som varemerke forringes eller 
utnyttes.302 Formålene bak kodakregelen – vern av individualiseringsfunksjon og egenverdi 
                                                 
300 C-408/01 avsnitt 39 og 40. 
301 C-408/01, forslag til avgjørelse, avsnitt 54 og 55. 
302 Jf. Bruus 2004 s. 30, som fremholder at utvanning og degenerasjon er nærliggende følger bruk av 
utsmykninger som minner om velkjente varemerker. 
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gjennom reklamefunksjon – taler med andre ord for vern i slike situasjoner.303 Det samme 
vil hensynet til lojalitet i markedsføringen også kunne gjøre.304 Om det er tydelig at en 
dekorasjon er valgt for å lede kundenes tanker til et velkjent merke, vil det være 
nærliggende å fastslå at det foreligger urimelig utnyttelse.305 Regelen skal med andre ord 
hindre dem som ”søker å trekke urimelige veksler på varemerkets goodwillverdi”.306  
 
Til tross for at slike argumenter foreligger, kom generaladvokat Jacobs likevel til samme 
konklusjon som Domstolen, blant annet under henvisning til friholdelsesbehovet.307 Hans 
måte å anvende dette hensynet på, er imidlertid nylig underkjent av Domstolen, jf. C-
102/07 ADIDAS II (april 2008) avsnitt 43, se drøftelsen i punkt 2.1.4.  
 
Generaladvokaten viste også til Domstolens praksis om bruk av varemerker, jf. kravet i 
vml. § 6(2) om at tegnet ”ble brukt”. Årsaken til at han tar spørsmålet opp, er det argument 
at et tegn som kun anses som en dekorasjon ikke ”brukes”, siden det dermed ikke fyller 
noen varemerkefunksjon. Et slik krav – at tegnet må fungere individualiserende – synes å 
antas i avsnitt 38 i C-63/97 BMW (februar 1999), men det stemmer imidlertid ikke godt 
overens med uttalelsene i den nyere ARSENAL-dommen (november 2002),308 som senere 
har blitt den retningsgivende avgjørelsen. Kriteriet som der legges til grunn er at 
”Indehaveren vil … ikke kunne forbyde brugen af et tegn … hvis denne brug ikke kan 
skade hans egne interesser som indehaver af varemærket, når henses til dettes 
funktioner.”309 Retningslinjen har blitt fulgt opp i senere avgjørelser fra EF-domstolen; det 
kan vises til C-245/02 BUDWEISER (november 2004) avsnitt 59 og 60, C-48/05 OPEL 
                                                 
303 Se punkt 2.3.1. 
304 Se punkt 2.4. 
305 Jf. punkt 5.5.1. 
306 Lassen/Stenvik 2003 s. 253. 
307 Avsnitt 63. 
308 C-206/01. 
309 Jf. C-2/00 HÖLTERHOFF, Sml. 2002 s. I-04187, avsnitt 16. 
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(januar 2007) avsnitt 21 og C-17/06 CÉLINE, Sml. 2007 s. I-07041 (september 2007), 
avsnitt 16. I sistnevnte dom ble det uttalt: 
”Som det fremgår af Domstolens praksis … kan indehaveren af et registreret 
varemærke kun under anvendelse af direktivets artikel 5, stk. 1, litra a), forbyde 
tredjemand at bruge et tegn, der er identisk med dennes varemærke, hvis følgende 
fire betingelser er opfyldt: 
–        tegnet skal være brugt erhvervsmæssigt 
–        tegnet skal være brugt uden varemærkeindehaverens samtykke 
–        tegnet skal være brugt for varer eller tjenesteydelser af samme art som dem, 
for hvilke varemærket er registreret, og 
–        brugen skal gøre indgreb eller kunne gøre indgreb i varemærkets funktioner 
og navnlig310 i dets væsentligste funktion, som er at garantere varernes eller 
tjenesteydelsernes oprindelse over for forbrugerne.” 
 
Det bør derfor kunne konkluderes med at tegnet ikke behøver å fungere individualiserende 
for å kunne gjøre inngrep i eneretten etter artikkel 5. I den nevnte C-48/05 OPEL, som 
dreiet seg om bruk av Opels logo på lekebiler, ble tolkningen av kodakregelen i artikkel 
5(2) kommentert spesifikt. Opel hadde i saken hevdet at det kunne være til skade for 
merkets anseelse dersom lekebilene ikke var oppdatert og av god kvalitet.311 Av 
konklusjonen i avsnitt 37 kan det synes som at Domstolen ønsker å sette opp et skille 
mellom hva som er bruk etter 5(1)(a) og etter 5(2):  
 
” –        [dette] udgør … en brug i henhold til direktivets artikel 5, stk. 1, litra a), 
som varemærkeindehaveren kan forbyde, hvis brugen gør indgreb eller kan gøre 
indgreb i varemærkets funktioner som registreret varemærke for legetøj 
                                                 
310 Oversettes til ”særlig” eller ”spesielt” på norsk. 
311 Jf. avsnitt 35. Domstolen uttalte at det var opp til den nasjonale rett å vurdere denne påstanden, ettersom 
den innebar en faktisk vurdering, jf. avsnitt 36. 
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–        [dette] udgør … en brug i henhold til direktivets artikel 5, stk. 2, som 
varemærkeindehaveren – hvis den i denne bestemmelse omhandlede beskyttelse er 
indført i national ret – kan forbyde, hvis brugen uden skellig grund medfører en 
utilbørlig udnyttelse af varemærkets særpræg eller renommé som registreret 
varemærke for biler eller skader dette særpræg eller renommé.” (Mine uth.). 
 
Domstolen legger med andre ord til grunn at det avgjørende for om tegnet ”brukes” i 
artikkel 5(2)s forstand, er om bruken av tegnet medfører et rettsstridig resultat etter 
regelens vilkår. Det kan spørres om Domstolen med uttalelsene mener at ”bruk” etter 
artikkel 5(2) ikke behøver å innebære inngrep i varemerkets funksjoner. Et slikt syn kan 
være et utslag av at man i den aktuelle sammenheng kun tenker på 
individualiseringsfunksjonen eller garantifunksjonen.312 Domstolen har, som sagt i kapittel 
2, ennå ikke omtalt reklamefunksjon eller lignende i forhold til artikkel 5. I så fall 
signaliserer uttalelsen i OPEL at en overtredelse av artikkel 5(2) ikke krever inngrep i 
varemerkets individualiseringsfunksjon eller garantifunksjon. En slik betraktning tar 
hensyn til at det finnes former for rettsstrid som ikke gjør inngrep i disse funksjonene. For 
eksempel kan det skje forringelse av varemerkets anseelse (sverting), uten at merkets 
individualiserende evne eller funksjon av garanti for opphav (og dermed forventningene 
om kvalitet) skades. En slik skade rammer i utgangspunktet bare merkets anseelse eller 
image, se punkt 5.6.2. Det kan imidlertid også være at Domstolen ser det som selvsagt – 
ettersom det alt følger av ordlyden – at utnyttelse eller forringelse av varemerkets anseelse 
eller særpreg innebærer et inngrep i egenverdien, og kalt reklamefunksjonen.313 Det kan 
dermed være at Domstolen oppfatter det som unødvendig å trekke inn funksjonsbegrepet 
også i forhold til artikkel 5(2).      
 
I MILKA-dommen (februar 2005), anvender tyske Bundesgerichthof retningslinjen fra 
ADIDAS-dommen i sammenheng med brukskriteriet.314 Sjokoladeprodusenten bak det 
                                                 
312 Se punkt 2.2 og 2.3.1. 
313 Se punkt 2.3. 
314 GRUR 2005, 583. 
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velkjente merket MILKA hevdet at bruken av postkortet nedenfor, som parodierer diktet 
”Wanderers Nachtlied; Ein Gleiches” (1780) av Goethe, utnyttet varemerkets særpreg.  
 
                                   
 
Signaturen på kortet referer til den kjente tyske poeten Rainer Maria Rilke, med omskrevet 
etternavn ”Milka”, og lillafargen på kortet tilsvarer fargen som er registrert som et 
varemerke for MILKA, og som brukes på emballasje og i markedsføring knyttet til 
MILKA-produkter. Bundesgerichthof uttalte, med henvisning til BMW og ARSENAL, at 
”bruk” i utgangspunktet tilsier at tegnet blir anvendt på en slik måte at det for 
omsetningskretsen atskiller varer og tjenester fra et foretak fra varer og tjenester fra andre 
foretak.315 For § 14(2) nr. 3 i Markengesetz (og artikkel 5(2)) er det, jf. ADIDAS-dommen, 
likevel tilstrekkelig at omstetningskretsen ser på det påstått inngripende tegnet som en 
utsmykning, dersom det foreligger en så høy grad av likhet at det skjer en mental 
forbindelse til varemerket.316 Bruken av tegnene som leder tankene til MILKA – navnet og 
fargen – kunne ikke oppfattes som noe annet enn deler av postkortets utforming, og ville 
etter rettens syn oppfattes som utsmykning (”Verzierung”). Sammenhengen skapes ved at 
valget av utforming sammen med Goethes dikt leder tankene til et humoristisk budskap 
gjennom referansen til det berømte merket MILKA (s. 584).  
 
Bundesgerichthofs valg av fortolkning av uttalelsene i ADIDAS synes å ha de beste 
grunner for seg. Det sentrale er ikke hvorvidt omsetningskretsen bare ser på tegnet som en 
                                                 
315 Dette kriteriet, som altså stammer fra BMW-dommen (avsnitt 38), er ikke med i listen over krav til ”bruk” 
i C-17/06 CÉLINE (2007), avsnitt 16, som er sitert ovenfor. 
316 S. 584 venstre kolonne. 
 90
dekorasjon, men følgene av bruken. På denne måten sørger man for en tolkning av 
brukskriteriet som best tilgodeser kodakregelens formål om beskyttelse av goodwillverdi 
og særpreg. I tråd med et slikt syn kom retten til at det forelå utnyttelse av merkets særpreg, 
selv om bruken av MILKAs kjennetegn måtte oppfattes som utsmykning.317 At retten 
poengterer at det avgjørende for om det skal anses å foreligge ”bruk” etter artikkel 5(2), 
ganske enkelt er hvorvidt det foreligger rettsstrid, er for øvrig i tråd med konklusjonen i 
OPEL-dommen, jf. ovenfor på side 88–89. 
 
5.3 Den videre drøftelsen av rettstridsvilkåret 
For at det skal foreligge urimelig utnyttelse eller forringelse av varemerkets særpreg eller 
anseelse, må det etableres en mental ”sammenheng”, jf. ADIDAS (avsnitt 29) og ADIDAS 
II (avsnitt 41). I dette ligger at den alminnelig opplyste, rimelig oppmerksomme og 
velinformerte gjennomsnittsforbrukeren påminnes varemerket når han møter på tegnet. At 
en slik sammenheng anses sannsynlig, er imidlertid i prinsippet ikke tilstrekkelig for 
rettsstrid. Som det uttales av Førsteinstansretten i T-67/04 SPA-FINDERS, avsnitt 44: 
”Som sagsøgeren har erkendt under retsmødet, er tilstedeværelsen af en sådan 
sammenhæng imidlertid ikke tilstrækkelig til at godtgøre, at risikoen for krænkelse af 
særpræget foreligger.” Det samme understrekes av 2. avdeling i PS-2006-7437 ROLTEX, 
og av britiske High Court of Justice i en ofte sitert uttalelse I TYPHOON-dommen: ”nor is 
section 10(3) intended to enable the proprietor of a well known registered mark to be able 
to object as a matter of course to the use of a sign which may remind people of his 
mark.”318 At tegnet minner om eller bringer varemerket i tankene, er i prinsippet altså ikke 
tilstrekkelig; det kreves noe mer.319 Noe skjematisk kan man i tråd med dette si at den 
mentale sammenhengen er det første nødvendige steget i retning rettstrid. Deretter, etter at 
det er konstatert at en slik assosiasjon er sannsynlig, må det foreligge forhold i den 
                                                 
317 Se imidlertid note 409. 
318 [2000] ETMR 1072. 
319 Jf. Kerly’s 2005 s. 262 og 384. 
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konkrete sak som kan sannsynliggjøre at rettsstrid foreligger, det vil si urimelig utnyttelse 
av særpreget eller anseelsen, eller forringelse av et av de to godene.  
 
Den videre disposisjonen følger grovt sett denne delingen. Ettersom etableringen av en 
sammenheng er utgangspunktet for alle fire formene for rettsstrid, fortsetter behandlingen 
av dette temaet samlet i punkt 5.4. Jeg vil der søke å belyse de faktorer som er mest 
sentrale for at det anses å skapes assosiasjoner mellom tegnet og varemerket. Deretter 
behandles ”trinn 2”, det vil si de fire alternative former for rettsstrid – (1) utnyttelse av 
anseelsen, (2) utnyttelse av særpreget, (3) forringelse av anseelsen og (4) forringelse av 
særpreget – for seg, i punkt 5.5 og 5.6. Til det siste må det likevel rettes en modifikasjon: 
Alternativet utnyttelse av særpreget anvendes sjelden som selvstendig grunnlag, og 
utnyttelse av særpreget er generelt sett en nødvendig komponent i utnyttelse av anseelsen, 
jf. punkt 5.5.3. Derfor behandles utnyttelse av anseelse og særpreg først som et felles i 
punkt 5.5.2, før det knyttes noen kommentarer til utnyttelse av særpreget som selvstendig 
grunnlag i punkt 5.5.3.  
 
Den todelingen som er skissert, i en generell og en spesiell del, kan tidvis virke kunstig. Jeg 
forsøker da heller ikke å si at man alltid kan løsrive etableringen av ”sammenhengen” fra 
virkningen, og vil ikke forsøke å gjøre det utover det hensiktsmessige. Sammenhengen vil 
således, i større eller mindre grad, være et tema også i den spesielle delen, og jeg vil søke å 
belyse betydningen av at det antas å foreligge en klar eller sågar åpenbar mental 
sammenheng, i forhold til oppfyllelsen av den enkelte virkning.320 
 
 
 
 
 
                                                 
320 Se særlig om T-181/05 CITI i punkt 5.5.2.1. 
 92
5.4 Faktorer som er avgjørende for etablering av ”en sammenheng” 
 
5.4.1 Innledning 
De mest sentrale faktorer for om det skal ansees å etableres en sammenheng, er det 
velkjente merkets grad av innarbeidelse og særpreg, likheten mellom merket og tegnet samt 
sammenhengen mellom vare- eller tjenesteslagene. Som regel vil det være en kombinasjon 
av oppfyllelsen av disse faktorene som bevirker en mental sammenheng. Her behandles 
faktorene likevel i utgangspunktet hver for seg, for å se på den betydning de tillegges i 
rettspraksis. Faktorene får også betydning etter at assosiasjonen er etablert, men her 
varierer faktorenes rolle mellom de ulike alternativene for rettsstrid. Dette forholdet 
behandles senere, i punkt 5.5 og 5.6. 
 
5.4.2 Varemerkets innarbeidelsesgrad og særpreg 
I CHEVY321 avsnitt 30 uttaler EF-domstolen:  
 
”Det bemærkes, at jo større varemærkets særpræg og renommé er, desto lettere vil 
en skade kunne antages at foreligge.” 
 
Uttalelsen må leses i sammenheng med veiledningen fra ADIDAS: Jo mer kjent 
varemerket er, og jo sterkere særpreg det har, jo større er sjansen for at 
gjennomsnittsforbrukeren skaper en sammenheng til det, fra det lignende tegnet. Dette 
skyldes at kjente og særpregede merker gjerne er festet i hukommelsen og har sterk 
blikkfangerffekt. Som uttalt av Danmarks Højesteret i UfR 2008.372H, om 
leketøysvaremerket LEGO: ”Lego Holdings varemærke er så velkendt, at en umiddelbar 
association til Lego Holdings varemærke er uundgåelig.”322  
 
                                                 
321 C-375/97. 
322 S. 378 i dommen. Uttalelsen virker å være knyttet direkte mot forvekslingsvurderingen og kun indirekte 
mot kodakregelen, som også var anført. 
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I sitatet fra CHEVY ovenfor omtales sannsynligheten for ”skade”, hvilket refererer til 
forringelsealternativene. Som påpekt av OHIM i R 283/1993-3 HOLLYWOOD, kan 
Domstolen ikke ha ment noe annet enn at det samme gjelder for utnyttelsealternativet. 
Dette legges også til grunn av Førsteinstansretten i T-477/04 TDK (avsnitt 65) og T-215/03 
VIPS, Sml. 2007 s. II-00711 (avsnitt 48). At EF-domstolen kun omtaler skade i CHEVY, 
har nok sammenheng med at General Motors’ anførsler i saken var begrenset til dette 
alternativet.323 Særlig tvil om at faktoren er avgjørende også for utnyttelsesalternativene, 
kan det uansett ikke være. At det må skapes en sammenheng, er like nødvendig for 
utnyttelse, som for forringelse, jf.   
ADIDAS avsnitt 29 om at krenkelsene etter artikkel 5(2) er en konsekvens av at det skapes 
en sammenheng. 
 
Generelt gjelder at jo mer kjent og særpreget et varemerke er, jo lettere vil det kunne oppstå 
antagelser om at det foreligger et kommersielt felleskap i varenes opphav. 
Gjennomsnittsforbrukeren vil med andre ord som regel gå ut ifra at innehavere av 
verdifulle varemerker har satt premissene for og tar seg betalt for en eventuell bruk fra 
andre aktører. Et eksempel er at noen bilmerker markedsfører ”spesialutgaver” av visse 
bilmodeller, der lakken er ”signert” med kjente varemerker på lakken, for å tilføre image 
og goodwillverdi til bilen. Peugeot har laget en ”LACOSTE-edition” av sin modell 205,324 
mens Volkswagen har lansert PINK FLOYD- og ROLLING STONES-utgaver av Golf. I 
slike tilfeller vil nok de aller fleste i omsetningskretsen (som legger merke til bruken av 
varemerket) gå ut ifra at bruken skjer i samarbeid med merkeinnehaveren og at denne 
kompenseres. 
 
Som jeg har vært inn på tidligere, er det både i de norske forarbeidene og av 2. avdeling 
anerkjent at merker som er særlig velkjente normalt sett skal ytes et vidt vern med tanke på 
utvidelsen av vern i vareslag.325 Bakgrunnen for en slik tankegang er det ovennevnte. Jo 
                                                 
323 C-375/97 avsnitt 9. 
324 Jf. Pehrson 1989 s. 522. 
325 Ot.prp.nr.59 (1994–1995) s. 105 og PS-2006-7437 ROLTEX, se ovenfor punkt 4.6.1. 
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mer kjent et merke er, jo mer sannsynlig vil det være at det skapes assosiasjoner til det. Et 
godt eksempel er PS-2006-7437, om ROLTEX for diverse kjøkkentilbehør: ”Etter 2. 
avdelings vurdering hører ROLEX til de mest berømte varemerker i verden, og det er også 
et merke som er kjent i vide kretser. Når merkelikheten er så stor som her, fremstår det 
dermed som sannsynlig at gjennomsnittsforbrukeren vil assosiere til ROLEX-merket, selv 
om de varene som det yngre merket brukes på, ligger nokså fjernt fra dem det eldre merket 
er godt kjent for (armbåndsur).”326 Det er også mulig at Rt. 2004 s. 1474 VOLVOIMPORT 
gir et eksempel på det samme. Høyesterett uttaler der, etter først å ha konstatert at 
kjennskapskravet var oppfylt, og at det forelå ”sterk kjennetegnslikhet”: ”Varemerket 
’Volvo’ er dessuten så velkjent og har en slik anseelse at det innebærer urimelig utnyttelse 
av varemerket om det blir brukt av en annen” (avsnitt 35). Uttalelsen kan, med noe 
godvilje, forstås dit hen at siden VOLVO oppfyller kjennskapskravet klart, og har et image 
med god overføringsevne,327 så vil enhver bruk av det samme navn innebære utnyttelse. At 
VOLVO har iboende sterkt særpreg – det oppfattes av de aller fleste som et fantasiord – 328 
støtter en slik konklusjon. Ettersom uttalelsen nærmest formulert som en ren oppramsing av 
vml. § 6(2), er det imidlertid mulig at det ikke dreier seg om mer enn en konstatering av at 
rettstridsvilkåret er oppfylt. 
 
Når det gjelder merkets distinktivitet sett isolert, er et sterkt særpreg i seg selv 
assosiasjonsfremmende. Dersom et velkjent varemerke ikke er det minste deskriptivt for 
varene eller til og med er et fantasiord, vil det være spesielt nærliggende at man tenker på 
nettopp det aktuelle varemerket når man ser et lignende tegn.329 Dette vil gjelde nærmest 
uavhengig av vareslaget. Et eksempel som viser dette er T-47/06 fra Førsteinstansretten, 
der det ble konstatert utnyttelse nærmest utelukkende basert på den sterke distinktiviteten 
                                                 
326 Jf. T-215/03 VIPS, avsnitt 48.  
327 Se punkt 5.5.2.1. 
328 For dem som kan latin, og altså ikke den norske gjennomsnittsforbruker, er ordet suggestivt; det betyr 
nemlig ”i rullende bevegelse” (kilde: www.wikipedia.com). 
329 Forutsatt at man kjenner til varemerket. 
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til ordmerket NASDAQ.330 Dette skjedde til tross for en påtagelig vareslagsforskjell – 
informasjonstjenester tilknyttet børsindeks på den ene side og sportsutstyr på den andre. 
Det samme fremgår av to saker Regeringsrätten avgjorde parallelt i RÅ 2001 ref 14; det 
eldre merkets ”särskiljingsförmåga” ble i begge saker ansett så sterkt at registrering av et 
likt merke ville innebære forringelse av særpreget selv om vareslagsforskjellen var 
markant. I den første saken gjaldt dette den Svenska Arbetsgivareföreningens velkjente 
varemerke SAF, der det nye merket var søkt registrert for akslinger til kjøretøy. Den andre 
saken gjaldt CHAMPIS, velkjent for leskedrikker på den ene side, og CHAMPIS søkt 
registrert for klær, fottøy og hodeplagg, på den andre. I Førsteinstansrettens saker T-67/04 
SPA-FINDERS og T-215/03 VIPS ble særpreget til de velkjente merkene SPA og VIPS 
ansett å være for svakt til at forringelse av særpreget (såkalt utvanning331) var sannsynlig. 
Dette siden betegnelsene ”spa” og ”vips” alt fremkalte flere assosiasjoner enn til de 
velkjente varemerkene, se punkt 5.6.3. 
 
5.4.3 Vareslagslikhet og merkelikhet 
Likheten mellom tegnet og merket og mellom vareslagene er de avgjørende faktorene i 
vurderingen av om det skal anses å foreligge fare for direkte eller indirekte forveksling.332  
Domstolen har definert dette vilkåret som et krav om at det i det minste må skje en 
antagelse om at de aktuelle varer stammer fra ”den samme … eller … økonomisk 
forbundne virksomheder”, jf. C-39/97 CANON, avsnitt 29, jf. også Rt. 1999 s. 641 
SUPERLEK (s. 646). For kodakregelens del er de to faktorene sentrale for vurderingen av 
om det etableres en mental sammenheng mellom tegnet og varemerket.333 Betydningen av 
de to momentene kommer frem av eksemplene fra rettspraksis ellers i fremstillingen og av 
drøftelsene av de fire rettsstridsalternativene, jf. nedenfor. I dette punktet vil jeg likevel gå 
                                                 
330 Se dommens avsnitt 58. 
331 Jf. punkt 5.6.1 og 5.6.3.1. 
332 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 274. 
333 I forhold til merkelikheten fremgår dette uttrykkelig i ADIDAS, avsnitt 29, se sitatet på side 81. 
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noe nærmere inn på vareslagslikhetens og merkelikhetenes betydning for etableringen av 
en sammenheng som sådan.  
 
Når det gjelder vareslagslikhet, vises det først til en illustrerende uttalelse i PS-2005-7347 
ZODIAC:  
 
”Det dreier seg i det foreliggende tilfelle om identiske varemerker, og det må derfor 
kreves klar avstand mellom vareslagene … Spørsmålet blir etter dette om noen av 
de varer som omfattes av søkerens varefortegnelser ligger så nær de varene 
innsigerens merke er velkjent for, at bruk av søkerens merke ville bety en urimelig 
utnyttelse eller forringelse av det eldre merkets anseelse (goodwill).”  
 
Saken gjaldt vernet til ZODIAC, velkjent for gummibåter. Annen avdeling fastslo 
beskyttelse mot bruk av tegnet på klær som hadde til formål å brukes i forbindelse med 
seilsport eller vannsport, men likevel ikke mot bruk på øvrige former for klær. 
Grensedragningen virker å bygge på det syn at gjennomsnittsforbrukeren ikke vil skape en 
sammenheng, det vil si assosiere mellom tegnet og merket, siden bruksområdene til varene 
er så ulike. Resultatet i den konkrete sak er etter min oppfatning ikke gitt, da det ikke er 
uvanlig at produsenter av sportsutstyr ekspanderer merkebruken til klær. Et maritimt 
eksempel er at innehaveren av seilmerket NORTH SAILS også selger typiske fritidsklær 
med varemerket. Dette forholdet gjør at assosiasjoner – eller til og med antagelser om en 
kommersiell sammenheng – kan oppstå i tilfellet ZODIAC. Dette gjelder kanskje særlig 
med tanke på alternativet forringelse av anseelsen (utvanning), der skadevirkningen skal 
vurderes med utgangspunkt i det velkjente gummibåtmerkets omsetningskrets, se punkt 
5.7.  
 
Et annet eksempel er 2. avdelings kjennelse PS-2005-7345 BESTE WESTERN, om 
beskyttelsen til hotellkjedemerket BEST WESTERN. I avgjørelsen ble det uttalt at 
”forlagsvirksomhet og hotellvirksomhet er spesialiserte bransjer som så vel praktisk som 
assosiasjonsmessig har lite med hverandre å gjøre”. Dermed var det ”lite sannsynlig at 
gjennomsnittsforbrukeren i møte med forlagsmerket, ville assosiere til hotellmerket.” 
Parallell er begrunnelsen, formuleringen og resultatet i PS-2005-7335 SABALIN, om det 
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velkjente SABA for menstruasjonsbind på den ene side, og SABALIN for naturlegemidler 
til behandling av urinveisbesvær på den andre.  
 
Om betydningen av faktoren merkelikhet vises det først til punkt 5.2.1 om ADIDAS-
dommen: Om tegnet ikke ligner merket i tilstrekkelig grad, kan det nødvendigvis ikke 
skapes en sammenheng mellom merkene. Et eksempel er R 239/2005-1 fra OHIM, der 
EUFORIS ble ansett å være for ulikt til å kunne være utnyttende eller til skade for 
klokkemerket ORIS. Når det gjelder vurderingen av likhet mellom tegnet og merket kan 
det være grunn til å gjengi en uttalelse fra EF-domstolen i C-342/97 LLOYD.334 Saken 
gjelder artikkel 5(1)(b), men Domstolens retningslinjer for forvekselbarhetsvurderingen bør 
anses relevante for vurderingen av om det skapes en sammenheng, jf. punkt 5.2.1 ovenfor. I 
forhold til komponenten merkelikhet antydes dette av Domstolen i ADIDAS avsnitt 28. 
Der vises det til og siteres fra SABEL (avsnitt 23) og LLOYD (25 og 27), der det uttales at 
betingelsen om likhet i kodakregelen, som i regelen om forveksling, forutsetter ”at der er 
elementer af visuel, lydlig og begrebsmæssig lighed.” Av LLOYD, avsnitt 25 og 26, følger 
det videre en generell retningslinje for vurderingen av merkelikhet: 
 
”Gennemsnitsforbrugeren opfatter … normalt et varemærke som en helhed og 
undersøger ikke de forskellige detaljer … Der må … tages hensyn til, at 
gennemsnitsforbrugeren kun sjældent har mulighed for at foretage en direkte 
sammenligning mellem de forskellige mærker, men må stole på det ufuldstændige 
billede, han i erindringen har af dem. Der må også tages hensyn til, at 
gennemsnitsforbrugerens opmærksomhedsniveau kan variere, alt efter hvilken 
kategori af varer eller tjenesteydelser der er tale om.” 
 
Det er med andre ord sentralt at man ser realistisk på den situasjon der 
gjennomsnittsforbrukeren møter på tegnet og merket. Den ordinære forbruker vil ofte ikke 
tenke granskende og analyserende i forhold til et tegn man møter på, f.eks. på reisen 
                                                 
334 Sml. 1999 s. I-3819. 
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mellom hjem og arbeid. Merkeoppmerksomheten vil imidlertid variere for eksempel 
mellom tørkeruller på den ene side og moteklær for ungdom på den andre.335  
 
I det følgende gjennomgås noen konkrete eksempler fra praksis der som kan illustrere 
merkelikhetens rolle som faktor for vurderingen av om det skapes en sammenheng. Tvilen 
var nok i så måte ikke stor i UfR 2007.1941S PR CHOKOLADE fra Sø- og Handelsretten, 
der det ble uttalt: ”PR Chokolade har markeret sig i kundernes bevidsthed ved at bruge sit 
figurmærke, som ’spiller på’ en åbenbar lighed med Rolls-Royce´s figurmærke” (s. 1944). 
                                                         
Mindre klare tilfeller er nok 2. avdelingssakene om det kombinerte merket RED 
CARABAO336 (se nedenfor) og ROLTEX,337 der man kom til at likheten var tilstrekkelig til 
at det ville skapes assosiasjoner til henholdsvis RED BULL og ROLEX.  
                                          
                                                 
335 Sml. at betydningen av markedsandel og varighet av bruken – for vurderingen av om merket er velkjent – 
vil variere etter merke- og kvalitetsbevisstheten i den aktuelle omsetningskrets, jf. punkt 4.6.2.2 og 4.6.2.3. 
336 2. avd. kj. nr. 7628 av 14. mai 2007. 
337 PS-2006-7437. 
 99
Tilsvarende ble det også ansett å skapes en sammenheng i de følgende sakene fra Sø- og 
Handelsretten (inngripende merke først): UfR 2008.241S LÅN & FINANS/LÅN & SPAR, 
UfR 1998.1029S AMW/BMW og JOBTEAMDANMARK/TEAMDANMARK.338 
 
Likheten var derimot ikke tilstrekkelig i de parallelle kjennelsene PS-2005-7364 og PS-
2005-7365 om registreringene av tegnet til høyre nedenfor sett i forhold til Statoils 
dråpeformede varemerke (t.v.):339 
                                                        
Uttalelsene i avgjørelsen viser samtidig sammenhengen med vareslaget som faktor: 
”Ulikheten mellom merkene … anses imidlertid å være for stor til at 
gjennomsnittsforbrukeren kan antas å assosiere med innsigerens merke, når han møter det 
internasjonale merket på fettstyrer for fremstilling av mat eller kosmetikk”. For egen 
regning mener jeg at det kan være grunn til å peke på at Statoils dråpelogo er enkel i 
utformingen. Når logoen er enkel – andre eksempler er  og de tre Adidas-stripene – 
kreves en målrettet og langvarig innarbeidelse for å øke særpreget og dermed 
beskyttelsessfæren i forhold til lignende tegn, jf. også Rt. 2006 s. 1473 om Vestas livbøye 
.340 Dersom logoen hadde vært markedsført mer intensivt og gjerne alene, det vil si uten 
navnet STATOIL i nær tilknytting, og over lengre tid,341 ville dråpen hatt større særpreg og 
et tilsvarende videre beskyttelsesomfang. 
                                                 
338 Dom av 30.01.2008, V-16-06. 
339 Statoils dråpe er oransje på blå bakgrunn; det søkte merket (t.h.) er også oransje, men på hvit bakgrunn. 
340 I forhold til § 25a om bruksplikt. Se for øvrig punkt 5.1 ovenfor.  
341 Varemerket NOROL (sammen med en figurativ ”N”) ble brukt i perioden 1976–1991. Kilde: Store Norske 
Leksikon på www.snl.no. 
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I behandlingen av rettsstridsalternativene vil det gis eksempler på parodieringstilfeller.342 
Med parodiering menes at tegnet gir assosiasjoner til et varemerke, gjennom en mer eller 
mindre humoristisk vri i utformingen. I tilfellene jeg har i tankene foreligger normalt en 
slik grad av merkeulikhet at gjennomsnittsforbrukeren ikke vil anta at det foreligger noe 
kommersielt fellesskap. Dermed vil fare for forveksling være utelukket.343 Utformingen av 
tegnet er imidlertid valgt for å – typisk gjennom en kontrasteffekt – skape nettopp en 
mental sammenheng ved at man påminnes varemerket når man ser tegnet. Et eksempel er 
Patentbesvärsrättens sak PBR 1999-04-23, om registreringen av TULOSBA AKDOV for 
vodka. Man antok der at utformingen av tegnet ville få gjennomsnittsforbrukeren til å innse 
at det ikke forelå et kommersielt felleskap med ABSOLUT VODKA. Retten fant imidlertid 
at tilstrekkelig mange ville se sammenhengen til det berømte vodkamerket,344 slik at fare 
for utnyttelse av merkets goodwill var sannsynlig.345  
 
I sammenlignbar sak fra Högsta Domstolen, NJA 1992 s. 633, ble det derimot funnet at 
BAKIS OCH SKAKIS, for en nattklubb, ikke var tilstrekkelig likt det velkjente FRISKIS 
& SVETTIS, for mosjonsvirksomhet og trening. Retten tilkjennega at det komiske 
momentet bygget på at man forsto kontrasteffekten mellom tegnet og merket: BAKIS OCH 
SKAKIS, som betyr bakfull, brukt for en nattklubb, sett i forhold til FRISKIS & SVETTIS, 
for treningsvirksomhet. Likevel ble tegnene ikke ansett tilstrekkelig like til å være 
”förvaxlingsbara på sätt förutsätts för tillämpning av Kodak- och råttgiftsreglerna.”. Dette 
kriteriet virker – ut ifra anvendelsen i dommen – å kunne tilsvare dagens krav om ”en 
sammenheng”, jf. ADIDAS og punkt 5.2.1. Dommens resultat kan også forsvares etter 
gjeldende rett. Forskjellen mellom tegnet og merket er så stor at det ikke er sikkert at 
gjennomsnittsforbrukeren vil se sammenhengen. Man må ta i betraktning at han eller hun 
ikke får mulighet til å foreta en direkte sammenligning, men må stole på det ufullstendige 
bildet i erindringen, jf. LLOYD avsnitt 26, se ovenfor. Retten pekte også på forskjellen i 
                                                 
342 I punkt 5.5.3 for utnyttelse og punkt 5.6.2 for forringelse. 
343 Jf. C-39/97 CANON, avsnitt 29, jf. også Rt. 1999 s. 641 SUPERLEK (s. 646). 
344 At tegnet er ordene ABSOLUT VODKA stavet baklengs.  
345 Jf. Wessman 2002 s. 54. 
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vareslag. At det kan være en forskjell i omsetningskretsene, det vil si mellom dem som 
trener og dem som går på nattklubb, kan således redusere sjansen for at den komiske 
kontrasten oppfattes av gjennomsnittsforbrukeren.346 Videre tilsier hensynet til fri 
konkurranse at varemerkebeskyttelsen ikke bør få legge uhensiktsmessige begrensninger i 
veien for andres etablering på markedet.347 Det virker i så måte uheldig å gi FRISKIS & 
SVETTIS et så vidt vern at ordspill som ikke ligner mer enn det BAKIS OCH SKAKIS 
gjør, skal regnes som inngrep. Dersom dette argumentet ikke skal kunne påvirke tolkningen 
av vilkåret om rettsstrid, jf. C-102/07 ADIDAS II (april 2008), kan argumentet likevel 
kanskje kunne føres for manglende urimelighet eller kanskje til og med for ”skellig grund”, 
se kapittel 3. 
 
5.5 Urimelig utnyttelse (rettsstridsalternativ 1 og 2) 
 
5.5.1 Innledning. Utnyttelse og urimelighet 
I ”utnyttelse” av anseelsen eller særpreget ligger at bruken av tegnet vil innebære en 
”fordel”, jf. direktivet artikkel 5(2). Ofte sitert er generaladvokat Jacobs’ definisjon i 
ADIDAS-saken: 
 
“instances where there is clear exploitation and free-riding on the coattails of a 
famous mark or an attempt to trade upon its reputation”348 
 
Som uttalt av Førsteinstansretten i TDK-dommen, vil en anvendelse av et lignende tegn 
kunne 
  
                                                 
346For urimelig utnyttelse ser man på gjennomsnittsforbrukeren i nattklubbens krets, for forringelse i 
treningssenterets krets, se punkt 5.7  
347 Se punkt 2.2 og 2.4, jf. C-104/01 LIBERTEL, avsnitt 50 og 54. 
348 C-408/01, forslag til avgjørelse, avsnitt 39, med henvisning til Mostert 1997 s. 62. 
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”foranledige kundekredsen til at købe sagsøgerens349 varer på grund af den 
forbindelse, de sandsynligvis ville skabe mellem varemærket TDK og den 
handelsværdi, der er knyttet til de ældre varemærkers omdømme og særpræg.”350  
 
Fordelen det er snakk om er med andre ord snylting på verdiene som ligger i merkets 
anseelse eller særpreg.351 Å bygge opp goodwill og distinktivitet for et varemerke, slik at 
det fyller en reklamefunksjon og virker kjøpsfremmende, krever store investeringer. Det å 
legge seg opp til, og bli assosiert med, kjente og særpregede varemerker kan dermed 
innebære betydelige innsparinger i kostnader til markedsføring.352  
 
Det kreves videre at utnyttelsen skal være ”urimelig”. Kriteriet lyder ”utilbørlig” i den 
norske utgaven av direktivet, men i NOU 2001: 8 s. 66 påpekes imidlertid at ”urimelig” er 
mest korrekt, blant annet under henvisning til den engelske tekstens ”unfair”. Graden av 
selvstendig betydning og selve innholdet av kriteriet er noe usikkert ettersom det ikke 
finnes sentrale rettskilder som gir veiledning. Her vil jeg nøye meg med å vise til noen 
hovedlinjer.353  
 
En årsak til det sparsomme kildetilfanget virker å være at oppnåelse av en fordel – som en 
følge av at det skapes assosiasjoner til et velkjent merke –  i seg selv er urimelig, ettersom 
det skjer en uberettiget berikelse. I praksis fra OHIM har det gjentatte ganger blitt vist til at 
slik bruk er urimelig i det den er ”done in a parastic way”,354 hvilket samsvarer med 
utrykket snylting i nordisk teori og praksis.355 Selv om kodakregelen er objektiv, og det 
ikke stilles krav til skyld, vil urimeligheten i fordelen gjerne være klarere dersom det blir 
                                                 
349 “[T]he applicant” i engelsk utgave, det vil si den som søker om registrering, og som anket OHIMs 
avgjørelse til Førsteinstansretten. 
350 T-477/04, avsnitt 62. 
351 Om slike verdier, se punkt 2.3 og 5.1. 
352 Jf. Levin 1990 s. 9. 
353 Se avgrensningen i kapittel 3. 
354 Jf. bla. KINDERCARE R 1004/2000-1 (avsnitt 26), R 334/2005-2 Derbi (avsnitt 44) og R 550/2004-4 
IGNIS (avsnitt 26 og 30).  
355 Jf. også den danske oversettelsen av C-408/01, forslag til avgjørelse, avsnitt 39, se sitatet rett ovenfor. 
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ansett å foreligge skyld og illojal opptreden.356 Som det uttales i den internasjonalt omtalte 
tyske DIMPLE-saken, må det regnes som 
 
”en illojal konkurransehandling om man setter i sammenheng kvaliteten av egne 
produkter med konkurrenters renommerte produkter, med det formål å utnytte 
anseelsen som er forbundet med konkurrentens produkter slik at man styrker sin 
egen markedsføring.”357       
 
På den annen side kan det tenkes årsaker som kan gjøre bruken av tegnet berettiget, selv 
om den medfører en utnyttelse av varemerkets særpreg eller anseelse. Her nøyer jeg meg 
med å vise til momenter som at fordelen er av begrenset betydning,358 at det foreligger 
forhold som taler imot illojalitet fra brukeren av tegnet sin side samt innehaveren av 
varemerkets forhold, for eksempel at vedkommende har forholdt seg passiv i lengre tid mot 
bruk av lignende tegn, jf. LEICA-kjennelsen fra Patentstyrets 2. avdeling.359 
 
Man kan spørre seg om også forringelsen må være ”urimelig” ettersom lovteksten angir ”at 
det ville bety en urimelig utnyttelse eller forringelse”. Direktivbestemmelsens ordlyd 
besvarer dette spørsmålet negativt, da den lyder: ”bruk av tegnet vil dra en utilbørlig fordel 
av, eller være til skade for …”. Ordet ”utilbørlig”360 er altså tilknyttet ”fordel”, men ikke til 
”skade”.361 Dette bekreftes for øvrig av praksis til artikkel 8(5) i forordningen (som er 
utformet som direktivet), der ”utilbørlig” bare knyttes til ”udnyttelse”, se for eksempel T-
215/03 VIPS, avsnitt 36 og T-181/05 CITI (ennå ikke i Sml.), avsnitt 75.362 Ettersom vml. § 
                                                 
356 Se punkt 2.4. 
357 GRUR 1985, 550. Sitatet er basert på engelsk oversettelse i Mostert 1997 s. 66. Fra nordisk praksis kan det 
vises til UfR 2007.1896H FISHERMAN, der Højesterett poengterer at utnyttelsen måtte anses å ha skjedd 
med hensikt. 
358 Jf. Koktvedgaard/Wallberg 2004 s. 108. 
359 2. avd. kj. nr. 3555, NIR 1976 s. 220 (s. 222), jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 340–341. Jf. også UfR 
2007.1941S PR CHOKOLADE. 
360 Hvilket tilsvarer ”utnyttelse” i § 6(2). 
361 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 338. 
362 Jf. Kerly’s 2005 s. 264, for engelsk retts vedkommende. 
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6(2) skal tolkes på den samme måte som direktivet, jf. punkt 1.4.1, konkluderes det her 
med at ”urimelig” bare kvalifiserer utnyttelsealternativet.363  
 
5.5.2 Rettsstridsalternativ 1: Utnyttelse av anseelsen og særpreget 
 
5.5.2.1 Utnyttelse forutsetter et image som med fordel kan overføres til tegnet  
For at utnyttelse av den goodwillverdi og det imaget som varemerket bærer skal være 
aktuelt, må det, i tillegg til at det skapes en sammenheng mellom tegnet og merket, 
sannsynliggjøres at den positive oppfatningen av varemerket vil kunne smitte over på og 
være fordelaktig for markedsføringen av tegnet.364 For å kunne ta stilling til om 
assosiasjonen med varemerket kan ha en slik effekt, må man vurdere varemerkets anseelse 
eller image, og deretter overføringsverdien av dette imaget i det konkrete tilfellet, det vil si 
til tegnet. Illustrerende for denne ”tretrinnsvurderingen” – sammenheng, image og 
overførbarhet – er T-47/06 NASDAQ fra Førsteinstansretten. Saken gjaldt et italiensk 
selskaps søknad om å registrere NASDAQ for blant annet klær, klokker, sykler og 
skiutstyr. Retten poengterte først at NASDAQ, som ble ansett velkjent for 
informasjonstjenester tilknyttet børsindeks,365 er et særlig særpreget merke siden det er et 
rent fantasiord.366 Dette gjør at dersom man gjenkjenner ordet ”nasdaq” – er det i realiteten 
kun én assosiasjon man kan trekke – nemlig til det velkjente merket. Retten konstaterte så 
at det velkjente varemerket utstrålte et image av modernitet, og uttalte deretter at “[the] link 
enables the transfer of that image to sports equipment and, in particular, to the high-tech 
composite materials which would be marketed by the applicant under the mark applied for” 
                                                 
363 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 338 
364 Jf. T-215/03 VIPS, avsnitt 40 og 73.  
365 Avsnitt 51. 
366 Avsnitt 58. 
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(avsnitt 60, min uth.). Det ville med andre ord skapes en nødvendig sammenheng, og det 
velkjente merket hadde et image som med fordel var overførbart til tegnet.367  
 
De tre trinnene kan også trekkes ut av argumentasjonen i den ferske dommen T-181/05 
CITI, av 16. april 2008.368 Innehaverne av CITIBANK, velkjent for finansiell virksomhet, 
hadde levert innsigelse mot registrering av CITI for tollklareringstjenester. Flere momenter 
talte for at en sammenheng ville etableres. Før det første var tegnet identisk med den 
særpregede bestanddelen ”CITI” i CITIBANK. Videre var den fremtidige kundegruppen til 
CITI – de som beskjeftiger seg med internasjonal handel og med import og eksport av varer 
– også kunder av finansielle tjenester og den bankvirksomhet som slike transaksjoner 
krever. Førsteinstansretten anså derfor sammenhengen mellom tegnet og merket som 
”åpenbar” (avsnitt 82). Om CITIBANKs anseelse uttalte retten at merket assosieres med 
”banksektorens kendetegn, nemlig solvens, redelighet og finansiell rådgivning” (avsnitt 
81). Om den konkrete overførbarheten av denne anseelsen pekte retten på sammenfallet i 
kundegrupper, og at det var stor sannsynlighet for at tollklareringskundene ville kjenne til 
CITIBANK. At CITIBANK tilhørte en gruppe varemerker med forstavelsen CITI, alle med 
samme innehaver, bidro dessuten til å styrke faren for antagelser om en kommersiell 
forbindelse. Fordelen ved registrering og bruk av CITI for tollklareringstjenester er med 
andre ord at det skapes assosiasjoner til en veletablert tjenesteyter, kjent for navnet 
CITIBANK i omsetningskretsen, og at det gis inntrykk av at det foreligger kommersielle 
forbindelser til denne. Videre innebærer bruken av et slikt tegn et lån av særpreg og 
gjenkjennelsesevne som er opparbeidet rundt merket CITIBANK.369 På bakgrunn av disse 
forholdene fastslo Førsteinstansretten at det var ”stor sannsynlighed for” at bruken av CITI 
ville føre til ”snylteri” på ”CITIBANKS velatablerede rennomé og af de væsentlige 
investeringer” i markedsføring (avsnitt 83).    
                                                 
367 Men det kan etter min mening settes spørsmålstegn ved overføringsverdien av NASDAQs image i det 
konkrete tilfellet, se nedenfor punkt 5.5.3.  
368 Dommen blir først rettskraftig 16. juni 2008, under forutsetning av at saken ikke ankes innen fristen på to 
måneder, jf. Protokoll nr. 6 til EF-traktaten, ”vedrørende statutten for Domstolen”, artikkel 56.  
369 Utnyttelse av særpreg sett isolert behandles i punkt 5.5.3. 
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Arten av det velkjente varemerkets image, anseelse eller renommé er en sentral komponent 
for hvorvidt sammenhengen vil fungere utnyttende. Jo mer anvendelig og allsidig, utpreget 
attraktivt og salgsfremmende image et merke har, jo større vil overførbarheten og dermed 
faren for utnyttelse normalt være.370 Et eksempel som viser dette er R 1204/2004-1 fra 
OHIMs første appellkammer, om innsigelse basert på det verdenskjente svenske 
vodkamerket ABSOLUT, mot registrering av ABBSOLUTE for blant annet briller og 
solbriller. Om ABSOLUTs anseelse ble det uttalt: ”Since the relevant public is used to 
having an image of ‘ABSOLUT’ as a young, stylish and fashionable brand, the applicant 
will clearly take advantage of the reputation of this mark to benefit himself selling the 
goods of the mark applied for.”371 Et annet eksempel er den ovenfor omtalte UfR 
2007.1941S PR CHOKOLADE, der Sø- og Handelsretten uttalte at ”PR Chokolade har 
markeret sig i kundernes bevidsthed ved at bruge sit figurmærke, som ’spiller på’ en 
åbenbar lighed med Rolls-Royce´s figurmærke, hvortil der som ovenfor nævnt er knyttet en 
ganske særlig aura af prestige, luksus og kvalitet.” (s. 1944). Som en generell betraktning 
skal det poengteres at overførbarheten av et varemerkes anseelse avhenger av om den er 
knyttet til en viss produkttype.372 Mest allsidig og anvendelig er et image som oppfattes å 
symbolisere mindre spesifikke egenskaper, som kvalitet og slitestyrke, prestisje og 
eksklusivitet, eleganse, sportslighet eller ungdommelighet.373 At anseelsen er mer produkt- 
eller bransjespesifikk – et eksempel er anseelsen til varemerker for hurtigmatrestauranter, 
jf. VIPS-dommen i neste avsnitt – utelukker imidlertid ikke en fordelaktig goodwill-
overføring til tegnet. Forutsetningen er da at sammenhengen mellom varene tilsier at det 
aktuelle image er ”relevant” for tegnets produkter, jf. neste punkt. 
 
Når det gjelder overførbarheten til, og nytten av, det velkjente merkets anseelse for 
markedsføringen av tegnet, vil forholdene i omsetningskretsen for varene med tegnet være 
sentral. Det kan vises til T-215/03 VIPS (mars 2007) fra Førsteinstansretten. Den spanske 
                                                 
370 Jf. ovenfor punkt 2.3.1. 
371 Avsnitt 38. 
372 Jf. Pehrson 1989 s. 522–540 (s. 527). 
373 Ibid.  
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hurtigmatkjeden med det ubestridt velkjente merket VIPS, hevdet at deres varemerke ville 
bli utnyttet dersom et tilsvarende ordmerke ble registrert for blant annet datamaskiner, 
dataprogrammer og programmering, det siste rettet mot hotell- og restaurantnæringen. Til 
dette uttalte retten først at selv om visse ”fast food-kæders varemærker ubestrideligt har et 
renommé, udsender de – principielt set og i mangel af beviser for det modsatte – ikke et 
image af en særlig prestige eller en høj kvalitet, da sektoren for fast food snarere bliver 
forbundet med andre egenskaber, såsom hurtighed eller let adgang”.374 Et slikt image ville 
ikke seg selv, og i mangel på holdepunkter på det motsatte, kunne lette markedsføringen 
eller ”indebære en fordel for tjenesteydelser vedrørende computerprogrammering, selv ikke 
når disse henvender sig til hoteller eller restauranter”.375 Den siste påstanden ble 
underbygget under henvisning til forholdene i den konkrete omsetningskretsen og den 
vurderingsprosess som ligger bak et kjøp av det produkt av den type det var tale om 
(software til driften av foretak). Ettersom et slikt kjøp innebærer en betydelig investering 
og er foretatt av en profesjonell aktør, ble det funnet usannsynlig at en assosiasjon til 
varemerket ville ha ”en væsentlig indflydelse” på beslutningen. ”Det er langt mere 
sandsynligt, at dette valg bliver truffet under hensyntagen til andre, mere håndgribelige og 
afgørende faktorer, såsom prisen på hver enkelt software, der tilbydes, softwarens ydeevne 
eller dens edb-kapacitet.”376 Man må med andre ord ta utgangspunkt i omsetningskretsen til 
produktene med tegnet, og vurdere om det er sannsynlig at kjøpsbeslutningene som tas der 
vil kunne påvirkes av assosiasjoner fra tegnet til merket. I motsatt fall innebærer 
sammenhengen ingen fordel for markedsføringen av tegnet. 
 
5.5.2.2 Forholdet mellom vareslagene som moment for overføring av image 
Sammenhengen mellom vare- eller tjenesteslagene er ofte en faktor av avgjørende 
betydning for vurderingen av urimelig utnyttelse. Som det ofte blir påpekt av OHIMs 
appellkamre, er det sentralt at ”the commercial contexts in which each party operate are 
                                                 
374 Avsnitt 57. 
375 Avsnitt 73. 
376 Avsnitt 74. 
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sufficiently near so as not to preclude the transfer of the earlier marks’ brand image” (min 
uth.).377 Som jeg har vært inne på tidligere, vil utstrekningen av vernet avhenge av 
varemerkets innarbeidelsesgrad og særpreg.378 Jo mer kjent merket er, jo mindre skal det til 
i nærhet i vareslag før det utløses assosiasjoner, og motsatt.379  
 
Selv om det ikke er et krav etter kodakregelen, vil sammenheng i vareslaget kombinert med 
en tilstrekkelig merkelikhet kunne bidra til antagelser om kommersielt fellesskap. Med 
slike antagelser skjer en rendyrket overføring av det image og den goodwill som er festet 
ved varemerket.380 Her er man på en grenseflate mellom hovedregelen om forveksling og 
kodakregelen. Dersom det kan påvises enten direkte eller indirekte forvekselbarhet, er det 
ikke nødvendig å gå veien om kodakregelen, dersom det er snakk om varer av samme eller 
lignende slag. Dog må man anvende kodakregelen der varemerket det vurderes opp mot 
anvendes eller skal anvendes for varer og tjenester av ulik art. Et eksempel fra Sø- og 
Handelsretten som viser samspillet mellom reglene er UfR 2008.241S, om beskyttelsen av 
LÅN & SPAR, registrert for finansiell virksomhet. Spørsmålet i saken gjaldt bruken av 
LÅN & FINANS, registrert for finansiell virksomhet, byggevirksomhet og juridisk bistand. 
Angående tjenesteklassen finansiell virksomhet kom retten til at LÅN & SPAR var vernet 
etter regelen om forvekselbarhet. For vern mot bruk innenfor de to øvrige 
virksomhetsområdene ble det derimot vist til kodakregelen. Det finnes også tilfeller i 
praksis der kodakregelen brukes som et overlappende subsidiært grunnlag. I den omtalte 
RED CARABAO fra 2. avdeling, ble det således konkludert både med risiko for indirekte 
forveksling og for vern etter kodakregelen.381 Selvstendig betydning vil kodakregelen 
                                                 
377 Jf. R 0404/2004-4 SER, avsnitt 36, forente saker R 237/2004 -1 og R 299/2004 -1 OPIUM, avsnitt 40 og R 
769/2002-1 PREMIO INTEL DESIGN, avsnitt 25. 
378 Se særlig punkt 5.1. 
379 Jf. Lassen/Stenvik 2003 s. 338. 
380 Se som eksempel om FISHERMAN-dommen i neste avsnitt. 
381 Sak nr. 7628 av 14. mai 2007, se omtale i punkt 4.4. 
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uansett ha der det er usikkert om det foreligger forvekslingsfare, ved at vareslagene er for 
langt fra hverandre eller at tegnet og merket ikke kan anses ”lignende”.382  
 
Et tilfelle der sammenhengen mellom produktene ble funnet å være avgjørende, er 
FISHERMAN-dommen.383 Der la Højesteret vekt på at det har blitt svært vanlig på det 
danske markedet at produsenter av vodka-shots – etter å ha inngått lisensavtaler – lanserer 
produkter med varemerket til halspastiller eller lignende. Dette forholdet, kombinert med 
merkelikheten (se etikettene nedenfor), ga retten tilstrekkelig grunnlag til å konstatere 
urimelig utnyttelse etter den danske kodakregelen.     
                         
 
Fordelen vodkaprodusenten ble ansett å oppnå, må det ha vært liten tvil om. Det må anses 
nærliggende at gjennomsnittsforbrukeren vil anta at vodka-shoten, som dessuten hadde en 
tilsvarende smak som den opprinnelige utgaven av pastillene (sterk mentol), er produsert i 
samarbeid med FISHERMAN’S FRIEND. I så fall fungerer det velkjente merkets goodwill 
for tegnets produkter. Og selv om en slik antagelse ikke gjøres, vil formodentlig det 
                                                 
382 Man kan dessuten se eksempler i praksis på at bare kodakregelen vurderes, formodentlig ettersom 
vilkårene anses enklere å oppfylle, se kapittel 6. 
383 UfR 2007.1896H. 
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velkjente varemerkets særpreg (blikkfang) og undringen over en mulig kommersiell 
sammenheng fungere til fordel for salget av vodka-shoten. Dermed har etterligningen 
fungert som en lisensavtale ville ha gjort, nemlig en utnyttelse av reklamefunksjonen til 
FISHERMAN’S FRIEND, i hensikt å påvirke forbrukernes valg mellom de ulike vodka-
shotene på det danske markedet.  
 
FISHERMAN-saken er et eksempel på at utnyttelse vil være nærliggende dersom tegnet 
anvendes på et produkt som synes å være et tenkelig ekspansjonsområde for varemerket, 
ettersom danske forbrukere var vant med at halspastillmerker blir lisensiert til produsenter 
av alkoholholdig drikke. Et annet eksempel på dette er R 769/2002-1, om registreringen av 
et kombinert merke med ordene PREMIO INTEL DESIGN og INNOVATION 
TECHNOLOGY DESIGN. Registreringen gjaldt ulike elektroniske apparater og maskiner 
for matlaging, kjøling, vanntilførsel og renhold samt utstyr til messer og utstillinger innen 
elektronikk og belysning. Innehaverne av INTEL, registrert for blant annet ulike 
komponenter til datamaskiner (mest kjent er de nok for sine INTEL PENTIUM 
mikroprosessorer), leverte en innsigelse mot registreringen. OHIMs innsigelsesavdeling 
hadde vurdert saksforholdet etter regelen om forvekselbarhet, og konkluderte med at det 
ikke forelå tilstrekkelig vareslagslikhet: Produktene var ikke i konkurranse med hverandre, 
og deres formål og distribusjonskanaler var forskjellige.384  Appellkammerets anvendelse av 
momentet markedstilknyting i forhold til kodakregelen, synes å belyse forskjellen i terskel 
mellom de to reglene.385 Appellkammeret pekte på at det foreligger en tydelig 
utviklingstrend som innebærer en stadig mer utbredt og sofistikert bruk av elektroniske 
mikrokomponenter. Dette forholdet gjør det sannsynlig at anseelsen til et varemerke for 
datamaskinkomponenter kan strekkes til den type elektronikk som registreringen gjaldt.386 
Deretter ble det uttalt at INTEL-varemerkene “enjoy reputation for conveying the message 
that the products with which they are used are visionary, innovative, technologically 
advanced and of high quality, secure, reliable, compatible and developed by a company 
                                                 
384 Opp. div. nr. 2145/2002.  
385 Jf. punkt 5.2.1. 
386 R 769/2002-1, avsnitt 25. 
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that is respectable”.387 Utnyttelse av dette imaget var sannsynlig ettersom ordet INTEL ble 
ansett svært distinktivt, og at en bruk av ordet i logoen dermed ville trekke inn 
oppmerksomheten. Appellkammeret peker med andre ord på samspillet mellom utnyttelse 
av anseelse og av særpreget. Det er nettopp dette samspillet som er reklamefunksjonen.388 
Videre ble det uttalt at tilknytningen som var funnet mellom markedene, sammen med 
ordene INNOVATION TECHNOLOGY og DESIGN i logoen, ville bida til at tegnet ”will 
… embody the same values and images with which the INTEL brand is synonymous or 
congruous, and for which it is famous.”389 
 
Poenget er altså her at sammenhengen i vareslaget ofte kan være helt avgjørende for å bidra 
til overføring av image og goodwill i det gitte tilfellet. Man kan si at INTELs anseelse er 
”relevant” for de varer som skulle markedsføres med tegnet. Et negativt eksempel i så måte 
følger av saken om registreringen av FRATELLI MARTINI for lamper, R 1244/2006-1. 
Appellkammeret konkluderte først ut ifra markedsføringen, med at anseelsen til MARTINI, 
velkjent for vermut, var forbundet med suksess, glamour, jetsett og vakre mennesker 
(avsnitt 25). En slik anseelse ble imidlertid ikke funnet å være til fordel for lamper, selv om 
det skulle være snakk om designlamper som en del av innredningen av hjemmet. I 
motsetning til drikkevarer forbindes slike produkter heller med egenskaper som komfort, 
design og arkitektur (avsnitt 27).390  
 
De praktiske forholdene i omsetningen eller markedsføringen kan også utgjøre et moment 
som kan tale for utnyttelse. At varene selges fra det samme utsalgsstedet vil bidra til at det 
faktisk skjer en mental sammenheng, jf. for eksempel OHIM-avgjørelsen i R 1007/2000-1. 
Der talte det klart for utnyttelse at flere av de varearter man ønsket å registrere under 
                                                 
387 Avsnitt 62. 
388 Jf. punkt 5.1 og eksempelet . 
389 Avsnitt 62. 
390 Det kan imidlertid foreligge utnyttelse eller forringelse av særpreget i slike tilfeller, jf. neste punkt og 
punkt 5.6.3. 
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LIPOSTATIN, som såpe, hårprodukter og kosmetikk, ville selges side om side i de britiske 
apotekene med innsigerens legemidler med det velkjente merket LIPOSTAT.391     
 
Et beslektet moment er at det lignende tegnet brukes for en vareart som det velkjente 
varemerket ikke har fungert som individualiseringsmiddel for, men som det likevel har blitt 
brukt i sammenheng med. At publikum er vant med å se varemerket på det aktuelle 
produkt, for eksempel på klær i promoteringshensikt, kan således styrke muligheten for 
utnyttelse. Det kan vises til TDK-dommen fra Førsteinstansretten,392 der retten la 
avgjørende vekt på den omstendighet at det tegnet var søkt registrert for klesplagg og sko, 
og at TDK ofte hadde fått plassert sin logo på blant annet drakter i sammenheng med 
sponsing av kjente fotballag. Dermed måtte man, særlig sett i lys av varemerkets sterke 
anseelse og særpreg,393 ”med rette kunne antage, at sagsøgerens brug af det ansøgte 
varemærke på sportsbeklædning, hvilket ikke ville kunne udelukkes, ville føre til den 
opfattelse, at sådanne beklædningsgenstande var fabrikeret af eller med licens fra 
intervenienten”, hvilket igjen ville kunne påvirke kjøpsbeslutningene og dermed innebære 
utnyttelse.394 At man imidlertid ikke skal undervurdere gjennomsnittsforbrukeren i slike 
tilfeller, fremgår av den omtalte R 1244/2006-1 FRATELLI MARTINI. Appellkammeret la 
der til grunn at italienske forbrukere ville forstå at bruken MARTINIs logo på lommelykter 
utelukkende hadde hatt promoteringshensikt. Dermed ville de ikke anta at Martini & Rossi 
hadde utvidet virksomheten til produksjon og salg av slikt utstyr generelt, som 
registreringen av tegnet gjaldt (avsnitt 30). De aktuelle reklamelommelyktene økte med 
andre ord ikke faren for at bruken av tegnet ville være utnyttende, jf. avsnitt 31, hvilket 
antagelig henspeiler på at det ikke ville skje imageoverføring som en følge av antagelser 
om kommersiell forbindelse.    
 
                                                 
391 Avsnitt 18. 
392 T-477/04, se omtale i punkt 4.6.2.4. Se også R 1062/2000-4 GRAMMY, avsnitt 35 og R 1204/2004-1 
ABBSOLUTE, jf. forrige punkt.   
393 Avsnitt 65 og 66. 
394 Avsnitt 67 jf. 62. 
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5.5.3 Rettsstridsalternativ 2: Utnyttelse av særpreget alene 
Som flere av eksemplene ovenfor har vist, er utnyttelse av særpreget normalt en 
forutsetning for utnyttelse av anseelsen.395 Et tegn som bringer varemerket i tankene 
utnytter med andre ord varemerkets reklamefunksjon som sådan, det vil si samspillet 
mellom særpreget og anseelsen. Etter lovteksten er det heller ikke nødvendig å forsøke å 
stadfeste hvor utnyttelsen av særpreget slutter, og hvor utnyttelsen av anseelsen ”overtar”. 
Derfor gjøres distinksjonen – mellom utnyttelse av særpreg og utnyttelse av anseelse – 
sjelden uttrykkelig i rettspraksis; Nordiske eksempler på at man kun fastslår utnyttelse av 
særpreget finnes ikke meg bekjent.396 Prinsipielt sett, og med tanke på den klare ordlyden, 
er det likevel ingenting i veien for å gjøre dette.397 Et eksempel der det kanskje burde ha 
vært gjort, er den ovenfor omtalte NASDAQ-dommen. Der strakk Førsteinstansretten seg 
langt for å konstatere at det forelå fare for utnyttelse av anseelsen i tillegg til utnyttelse av 
særpreget. 398 Etter min mening hadde det vært tilstrekkelig å peke på den klare utnyttelse 
av særpreg og blikkfangereffekt som en bruk av fantasiordet ”NASDAQ” ville innebære. 
Argumentet om at assosiasjonene til børsindekstjenester vil kunne være til nytte i 
markedsføringen av sportsutstyr, på grunn av et ”moderne image”, er for meg lite 
overbevisende. Dog henger Førsteinstansrettens fremhevelse av imageoverføring i denne 
saken antagelig sammen med en generell skepsis til å anerkjenne at utnyttelse kan skje av 
særpreget alene. I T-215/03 VIPS (avsnitt 48) og T-181/05 CITI399 (avsnitt 75) uttales det 
således at det bare finnes ”tre forskellige typer risici” som kan føre til rettsstrid etter 
forordningens artikkel 8(5), og at ”utilbørlig udnyttelse af det ældre varemærkes særpræg 
                                                 
395 Den nevnte saken om TULOSBA AKDOV, PBR 1999-04-23, virker for meg å være et eksempel på ”ren” 
utnyttelse av anseelse, ettersom bruken av tegnet ikke synes å kunne dra fordel av ABSOLUT VODKAs 
blikkfang og evne til umiddelbart å bli gjenkjent. Det er derimot undringen over at merket tilsynelatende 
mangler meningsinnhold, som eventuelt vil fremkalle en interesse for tegnet. Utnyttelse av anseelsen skjer 
først deretter, etter at gjennomsnittsforbrukeren har omkodet tegnet, og sett sammenhengen til ABSOLUT.  
396 Svensk og dansk registerpraksis nedenfor domstolsnivå er ikke gjennomgått, jf. punkt 1.4.2. Om utnyttelse 
av anseelse alene, se forrige note. 
397 Jf. Ströbele/Hacker 2006 s. 727 punkt 7.3.5.2. 
398 T-47/06, se ovenfor punkt 5.5.2.1. 
399 Se note 369. 
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eller renommé” er én av disse. Støtte for dette synet hevder Førsteinstansretten, både i 
VIPS og CITI, å finne i C-408/01 ADIDAS, avsnitt 39 i generaladvokatens forslag til 
avgjørelse. Uttalelsene der er imidlertid forbeholdne, og de kan ikke sies å ta stilling til 
spørsmålet. De aktuelle uttalelser lyder: ”Det er ikke givet, at der forligger en reel forskel” 
mellom de to utnyttelsesformene, og: ”Da intet i denne sag imidlertid drejer sig om en 
sådan forskel, vil jeg henvise til begge forhold som snylteri.” 
 
I tysk rett har man derimot anerkjent at det kan skje utnyttelse av særpreget til et velkjent 
merke – ”Unterscheidungskraft”, jf. Markengesetz § 14(2) nr. 3 – isolert. To typetilfeller 
fremheves i så måte.400 Den ene type saker er der tegnet parodierer det velkjente merkets 
utforming, anvendelse eller budskap som en spøk på merkets bekostning. I MILKA-
dommen kom tysk høyesterett således til at det humoristiske postkortet innebar en 
utnyttelse av MILKAs særpreg og blikkfangsevne.401 Kortet var morsomt på grunn av 
elementene som gjorde at man så sammenhengen til et velkjent merke. Utnyttelsen ligger 
også i at kortet stikker seg ut fra de øvrige i stativet ved hjelp av blikkfangselementene som 
er ”lånt” fra MILKA – i tysk teori er saken omtalt som et tilfelle av 
”Aufmerksamkeitsausbeutung” (oppmerksomhetsutnyttelse).402 Et annet tysk eksempel er 
MARS-dommen, der en logo kopiert fra det velkjente sjokolademerket ble brukt på 
kondompakninger.403 Retten fremhevet at bruken av det velkjente merket fungerte 
salgsfremmende på grunn av den komiske kontrasten mellom produktene, i motsetning til 
en overføring av forventninger om kvalitet og prestisje.404 Som disse to tilfellene viser er en 
slik utnyttelse av særpreget avhengig av at merket er velkjent eller sågar berømt; i motsatt 
fall foreligger det ikke et humoristisk poeng. Dette hindrer imidlertid ikke at slike forhold 
                                                 
400 Jf. Ströbele/Hacker 2006 s. 727 (punkt 7.3.5.2). 
401 GRUR 2005, 583, se punkt 5.2.2. 
402 Ströbele/Hacker 2006 s. 727 (punkt 7.3.5.2). 
403 GRUR 1994, 808 og IIC 1995, 282. 
404 GRUR 1994, 808 (810–811), IIC 1995, 282 (288) jf. Ströbele/Hacker 2006 s. 727 (punkt 7.3.5.2 og note 
453). 
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karakteriseres som utnyttelse av særpreget: MARS’ og MILKAs evne til å bli gjenkjent er 
en sentral komponent i den individualiserende evnen, altså særpreget.405 
 
Den annen type av tilfeller som omtales som utnyttelse av særpreg i den tyske 
kommentarutgaven, er der tegnet brukes som utsmykning. ADIDAS-dommen fra EF-
domstolen nevnes som et eksempel.406 Begrunnelsen er den samme som ovenfor: Det er i 
slike tilfeller liten grunn til å anta at det skjer en utnyttelse av image og goodwill, med 
mindre likheten er så stor at det er fare for forveksling. Når det i så måte ikke oppstår 
antagelser om en kommersiell forbindelse – som der gjennomsnittsforbrukeren legger 
merke til de to stripene over sidesømmene til en treningsbukse – ligger fordelen for 
markedsføringen av tegnet i det uberettigede lånet av blikkfang.  
 
5.6 Forringelse av særpreget og anseelsen (rettsstridsalternativ 3 og 4)  
 
5.6.1 Innledning. Utvanning og sverting 
De øvrige alternativene i kodakregelens rettsstridsvilkår er at bruken av tegnet vil innebære 
”forringelse” av varemerkets anseelse eller særpreg. I direktivet brukes ordet ”skade”. Som 
det vil fremgå av det følgende vil de omtalte skadevirkningene vil ha forskjellig karakter 
avhengig av om det vernede godet er anseelsen eller særpreget. Tradisjonelt sett har man 
kalt skade på særpreget for ”utvanning”; det kan vises til generaladvokatens forslag til 
avgjørelse i ADIDAS:  
  
                                                 
405 Jf. om særpreget i punkt 5.1. 
406 Ströbele/Hacker 2006 s. 727 punkt 7.3.5.2. MILKA-dommen er et kombinasjonstilfelle mellom de to 
kategoriene parodi og utsmykning; Kortets utforming bruker varemerket som utsmykning for å lage en 
parodi. Det skal imidlertid nevnes her at Bundesgerichthof, etter å ha konstatert at det forelå utnyttelse av 
særpreget, foretok en vurdering av resultatet opp mot vernet av ”Kunstfreiheit”, jf. artikkel 5(3) i den tyske 
grunnloven. Etter en utpreget konkret drøftelse kom retten til at bruken av tegnene ikke var rettsstridig.  
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”Udtrykket til skade for et varemærkes særpræg afspejler det, der normalt kaldes 
udvanding af et varemærke … en type af skade som ’gradvis svinden bort eller 
opløsning af visse varemærkers identitet og bekendthed i offentlighedens 
bevidsthed’” (min uth.).407  
 
Om skade på anseelsen uttaler generaladvokaten at ”[d]erimod beskriver begrebet til skade 
for et varemærkes renommé, der ofte henviser til, at varemærket forringes eller plettes, en 
situation, hvor … de varer, for hvilke det kolliderende tegn bruges, har en sådan indflydelse 
på offentligheden, at varemærkets effekt påvirkes” (mine uth.). Han forklarer videre med et 
eksempel, CLAERYN-saken fra Benelux-Domstolen, om CLAERYN for gin og 
KLAERIN for et flytende vaskemiddel.408 Domstolen fant der at bruken av 
vaskemiddelmerket innebærer en krenkelse av merket for gin, ettersom likheten mellom 
merkene vil gjøre at forbrukerne kan assosiere til vaskemiddelet når de drikker gin.409 
Generaladvokatens eksempel om uheldig sammenheng mellom produktene dekker én 
variant av forringelse av anseelsen, en kategori jeg vil omtale som sverting av anseelsen. 
Denne kategorien innebefatter også skadevirkninger som følge av assosiasjon med 
produkter av lavere kvalitet eller prestisje, og tilfeller der tegnet innebærer en type 
parodiering som kan skade varemerket.  
 
I det følgende vil forringelse av anseelsen – svertingstilfellene – behandles først, og 
deretter forringelse av særpreget – utvanningstilfellene.  
 
5.6.2 Rettsstridsalternativ 3: Forringelse av anseelsen – Sverting 
Svertingstilfellene dreier seg altså om at negative assosiasjoner festes ved varemerkets 
anseelse gjennom bruken av tegnet, slik at reklamefunksjonen svekkes.410 Dette kan for det 
første komme av en uheldig sammenheng mellom de to vareslagene, som i saken med 
KLAERIN/CLAERYN for vaskemiddel og gin. Skaden skjer ved at bruken av tegnet gjør 
                                                 
407 C-408/01, forslag til avgjørelse, avsnitt 37, med henvisning til Schechter 1927. 
408 NJ 1975 s. 472. 
409 C-408/01, forslag til avgjørelse, avsnitt 37. 
410 Jf. Wessman 2002 s. 374. 
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at man påminnes tegnets produkter når man ser varemerket, og at disse produktene er av en 
slik art at tanken på dem innebærer en ubehagelig mental assosiasjon, sett i sammenheng 
med varemerkets produkter. Dermed svekkes varemerkets reklamefunksjon, ettersom 
varemerket i lavere grad vekker positive, salgsfremmende følelser.411 I norsk varemerkerett 
har vi tradisjonelt hatt en egen regel for vern i slike situasjoner, populært kalt 
”rottegiftregelen”, atskilt fra den alminnelige kodakregelen.412 Navnet kom fra et kjent 
eksempel: FREIA brukt som varemerke for rottegift. Et nyere eksempel gir R 283/1993-3 
HOLLYWOOD, der det ble konstatert forringelse av anseelsen til et velkjent 
tyggegummimerke, dersom det samme merket skulle registreres for tobakksprodukter, 
appellkammeret uttalte: ”No worse association can be imagined for a confectionery 
manufacturer than one with products capable of causing death.”413 I den tyske MARS-
dommen414 var det velkjente sjokolademerkets logo anvendt på en fyrstikkeske med et 
kondom på innsiden, som en spøk. Bundesgerichthof uttalte at kondomer, på grunn av sitt 
formål, vekker assosiasjoner til sex og bekjempelse av AIDS osv. En slik assosiasjon ble 
antatt å virke uheldig for markedsføringen av godteri. Retten påpekte også den uheldige 
effekten det kunne ha for MARS, som et velrenommert og respektert varemerke, at mange 
som møtte på produktet ville anta at det var innehaverne av MARS som sto for den 
”usmakelige” spøken.415  
 
En variant av den samme form for forringelse, er de tilfellene der det image eller de verdier 
som forbindes med varene med tegnet, er uforenlige med varemerkets image.416 I 
FISHERMAN pekte dansk høyesterett på at det kan være skadelig for halspastillmerket 
FISHERMAN’S FRIEND – som var blitt markedsført i idrettsammenheng – å settes i 
                                                 
411 Jf. R 1004/2001-1 KINDERCARE. 
412 Tidligere vml. § 6(2) bokstav c. I Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 105 kommenteres at slike tilfeller nå vil 
fanges opp av det nye § 6(2). 
413 Avsnitt 95. 
414 GRUR 1994, 808 og IIC 1995, 282 
415 IIC 1995, 282 (s. 282 og 289–290). Resultatet ble det samme i en sammenlignbar engelsk sak, om 
registrering av VISA for prevensjonsmidler, jf. [2000] RPC 484. 
416 Jf. R 1127/2000-3 VIPS, avsnitt 43. 
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forbindelse med vodka. Sammenlignbar er den danske saken der et begravelsesbyrå hadde 
hatt en urne påført merkene COCO og CHANEL stående i vinduet mot gaten.417 Sø- og 
Handelsretten uttalte til dette at ”benyttelsen af Chanels logoer i den givne sammenhæng 
var skadelig for Chanels omdømme der er knyttet til luksusvarer” (s. 525, min uth.). 
Sverting av anseelsen forelå derimot ikke i Sø- og Handelsrettens sak om innsigelse mot 
registrering av PRINCE for sjokoladekjeks, på basis av det velkjente tobakksmerket med 
samme navn.418  
                                               
Merkeinnehaveren hevdet at PRINCEs eksklusive karakter og tilknyttede 
livsstilsassosiasjoner ville ta skade av en assosiasjon til kjeksens ikke-eksklusive preg og 
sammenheng til blant annet barn og en ulik nytelseskontekst. Til dette uttalte retten kontant 
at siden det er en kjent sak at røyking av sigaretter er helseskadelig, vil ikke bruk av 
PRINCE for sjokoladekjeks føre til risiko for skade på anseelsen av tilstrekkelig betydning. 
Uttalelsen viser at merkets image må ha en viss attraktiv kvalitet – og en sårbarhet for 
assosiasjoner til tegnet – for at sverting skal være aktuelt, jf. også Ot.prp. nr. 59 (1994–
1995) s. 105.419  
 
                                                 
417 UfR 2008.521S. 
418 Dom av 21.12.2007, V-10-07.    
419 Se sitatet i punkt 4.2. 
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Nok en variant av forringelse av anseelsen er at tegnet brukes på varer av lavere kvalitet 
eller prestisje. Det kan i så måte være skadelig at forbrukerne tror at det er en kommersiell 
forbindelse, og i så måte antar at merkeinnehaveren har senket kravene til produktenes eller 
markedsføringens standard. Videre kan skade oppstå uten forvekselbarhet, ved at 
assosiasjonen til produkter av en lavere kvalitet eller prestisje i seg selv virker forringende. 
En overskridelse av terskelen for forringelse i slike situasjoner, er antagelig mest praktisk 
der varemerket har et utpreget prestisjeimage, slik som tilfellet var i ROLTEX-kjennelsen 
fra 2. avdeling.420 Der ble det påpekt at ROLEX, som et merke ”kjent for luksusvarer av 
høy kvalitet, kan miste sitt eksklusive preg når samme eller lignende merke brukes på 
enklere husholdningsprodukter.” Et lignende eksempel gir en britisk dom (High Court) om 
registreringen av INTEL-PLAY for en type leketøy som skulle være stimulerende for 
barnets intelligens.421 Retten fastslo at INTELs anseelse var basert på ”high-quality 
technologically-based products with a national and international reputation”. 422 Dermed var 
det sannsynlig at bruk av tegnet – på så lite sofistikerte varer som leketøy – ville skade 
INTELs anseelse. 
 
Varemerkets anseelse kan også utsettes for skade der tegnets betydningsinnhold bringer 
negative assosiasjoner til varemerket. En slik påstand førte imidlertid ikke frem i den 
engelske TYPHOON-dommen, om vernet av TY.PHOO, velkjent for te.423 At det påstått 
inngripende merket, TYPHOON, kunne lede tankene til destruktive naturkrefter, var ifølge 
High Court ikke tilstrekkelig til at det kunne fastslås forringelse av anseelsen. Retten pekte 
blant annet på at TY.PHOO i løpet av en hundreårsperiode hadde blitt et verdifullt og 
salgsfremmende merke for te, til tross for at merkets navn i seg selv kunne gi slike 
assosiasjoner. Varemerkets egen innarbeidelse var dermed med på å forebygge sårbarhet 
for assosiasjoner til tyfoner. 
 
                                                 
420 PS-2006-7437. 
421 [2004] ETMR 44. 
422 Se også ovenfor punkt 5.5.2.2. 
423 [2000] ETMR 1072, 1108. 
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En variant av skade på grunn av tegnets negative betydningsinnhold, er der tegnet 
parodierer teksten eller øvrige elementer i merket på en harselerende måte. At terskelen for 
forringelse av anseelsen skal overskrides, er nok mest praktisk der tegnet skaper negative 
eller ”upassende” assosiasjoner.424 Typisk er at varemerkets særpreg brukes som et middel 
for å spre et budskap som er i strid med den alminnelige moralske oppfatning i samfunnet. 
At det skal gis beskyttelse mot slike tegn, virker å følge av hensynet til god 
forretningsskikk og lojalitet i markedsføringen. Et eksempel som taler for seg selv er den 
amerikanske saken Coca-Cola Co v. Gemini Rising Inc., om sistnevntes bruk av logoen 
nedenfor på plakater.425  
                                     
Ved siden av galgenhumor rundt promotering av narkotika, vil også budskap av en rasistisk 
eller pornografisk art gjerne kunne innebære sverting av anseelsen.426 Forholdet mellom 
vernet av varemerker og ytringsfriheten kan imidlertid i enkelte tilfeller gjøre at grensen for 
det rettsstridige kan være vanskelig å trekke. I slike tilfeller må det formodentlig foretas en 
konkret vurdering der hensynene som taler for vern av varemerker settes opp mot hensynet 
til friheten til ytringer. Det vil føre for vidt å drøfte forholdet mellom vml. § 6(2) og 
Grunnloven § 100 i denne fremstillingen, men imidlertid tør det nevnes to eksempler som 
                                                 
424 Jf. punkt 5.9 om blant annet MILKA-dommen, der det fremgår at bruk av tegn som innebærer uskyldig 
humor kan være vernet av ytringsfriheten. 
425 346 F Supp 1183 (EDNY 1972), jf. Mostert 1997 s. 453–454 og Wessman 2002 s. 287–288. 
426 Jf. Mostert 1997, s 453–454, sml. den tyske MARS-dommen, jf. ovenfor.  
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kan vise hvilket problem det avgrenses mot.427 Illustrerende er en sak som har versert for 
det sørafrikanske rettssystemet de siste årene, om vernet av varemerket CARLING for øl.428 
En produsent av humoristiske t-skjorter hadde gjort endringer i den klassiske etiketten til 
det velkjente merket CARLING, og blant byttet slagordet ”America’s lusty, lively beer” 
med ”Africa’s lusty, lively explotation since 1652”.  
                                           
 
For både den sørafrikanske appelldomstolen og høyesterett veide hensynet til vernet av 
varemerkets anseelse tyngst.429 Sannsynligheten for forringelse av anseelsen var klar nok: 
Humoren er i seg selv basert på å antyde at det er tradisjon for utnyttelse av svarte 
slavearbeidere i produksjonen av CARLING-øl, hvilket ville få dem som ser t-skjorten til å 
undre seg over om det er sannhet i påstanden. At det sammen med forringelsen forelå et 
klart element av kommersiell utnyttelse av særpreget,430 bidro til konklusjonen om 
rettsstrid. Den konkrete beskyttelsen av varemerket ble videre ikke ansett å innebære en for 
                                                 
427 Ytringsfriheten kan sies å utgjøre et eksempel ”skellig grund”, se avgrensningene i punkt 3. 
428 Jf. Trade Marks Act 1994, § 34 (1)(c), som tilsvarer direktivets artikkel 5(2) i engelsk utgave.   
429 [2005] FSR 30 og SA Court of Appeal, Case 242/2003, jf. Kerly’s 2005, s. 387. 
430 Sml. MILKA-dommen, se punkt 
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betydelig begrensning i ytringsfriheten, ettersom det forelå en rekke andre muligheter for å 
spre budskapet.431 
 
Ytringsfriheten seiret imidlertid i en sak fra fransk rettspraksis (Court d’ Appell de Paris), 
der Greenpeace’ bruk blant annet av tegnet STOP E$$O på sine nettsider, ikke ble regnet 
som inngrep i ESSOs kodakvern.432 Avgjørende var at hensikten med bruken var politisk 
protest mot ESSOs negative påvirkning av miljøet, i motsetning til kommersiell gevinst ved 
salg av egne produkter. Dessuten forelå ingen form for villedelse om hvem som var 
forfatteren av budskapet.433  
 
5.6.3 Rettsstridsalternativ 4: Forringelse av særpreg – Utvanning 
 
5.6.3.1 Generelt om utvanning. Graden av særpreg er avgjørende 
Forringelse av et varemerkes særpreg, ofte kalt slitasje eller utvanning, er det tap av 
særpreg og individualiserende evne som et merke kan bli utsatt for på grunn av en 
ukontrollert og spredt bruk av varemerket eller lignende tegn.434 Følgen er at ”det ældre 
varemærke ikke længere kan skabe en umiddelbar forbindelse til de varer, som det er 
registreret og anvendes for”, og at ”det ældre varemærkes tiltrækningskraft herved 
formindskes”, jf. SPA-FINDERS, avsnitt 43 og 46.435 Utvanning innebærer med andre ord 
en forringelse av individualiseringsfunksjonen.436 I tur svekkes også reklamefunksjonen: 
                                                 
431 Jf. Kerly’s 2005 s. 387. Saksforholdet har som man ser også en side mot kriteriet ”bruk” av tegnet, se 
punkt 5.2.2.  
432 [2003] ETMR 2003, 66, og [2004] ETMR 90, jf. Kerly’s 2005 s. 387. 
433 Jf. Kerly’s 2005 s. 387. 
434 Jf. Schovsbo/Rosenheimer 2008 s. 449. 
435 T-67/04. Med henvisning til generaladvokatens forslag til avgjørelse i ADIDAS, avsnitt 37 og 38. Jf. også 
T-215/03 VIPS avsnitt 37 og T-47/06 NASDAQ, avsnitt 55.  
436 Jf. punkt 2.2. 
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Når navnet i redusert grad leder tankene til produktene til et visst foretak, minskes samtidig 
evnen til å formidle et reklamebudskap om kvalitet og image.437  
 
I det følgende vil jeg drøfte utvanning med utgangspunkt i Førsteinstansrettens dom i T-
67/04 SPA-FINDERS (mai 2005), som gjelder kodakvernet til det belgiske 
mineralvannsvaremerket SPA. For Førsteinstansretten var det ikke bestridt at SPA var 
velkjent for mineralvann i Beneluxlandene. I behandlingen av saken for OHIMs første 
appellkammer var vilkåret imidlertid oppe til vurdering, og av avgjørelsen fremgår det at 
”spa” i de aktuelle landene tradisjonelt har blitt forbundet med byen Spa i Belgia (der 
vannkilden befinner seg).438 Men, som det også fremgår av bevismaterialet, har langvarig 
salg og markedsføring av mineralvannet medført at ordet ”spa” for belgiere og 
nederlendere har utviklet seg til også å bli synonymt med produktene til den dominerende 
mineralvannsprodusenten på markedet, 439 slik FARRIS er det i Norge.440 For 
Førsteinstansretten hevdet innehaverne av SPA, basert på den omtalte innarbeidelsen, at en 
bruk av SPA-FINDERS for reisebyråtjenester ville kunne føre til forringelse av merkets 
særpreg.  
 
En slik påstand bygger på at bruk av ordet SPA som varemerke i ulike sammenhenger vil 
ha den effekt at folk i omsetningskretsen ikke like lett vil tenke på det velkjente 
mineralvannet, når de ser SPA brukt i kommersiell sammenheng.441 Nye assosiasjoner vil 
komme til og konkurrere – i saken, assosiasjonen til et reisebyrå – noe som fører til en 
                                                 
437 Jf. punkt 2.3.1. Degenerasjon (som er omtalt i punkt 4.6) innebærer utvanning. Denne formen for 
utvanning er likevel lite praktisk i perspektivet kodakvern, siden den er foranlediget av bruk av lignende tegn 
for den samme type varer. 
438 R 131/2003-1 SPA-FINDERS. 
439 Jf. R 131/2003-1 SPA-FINDERS, avsnitt 19, se også 
T-67/04 SPA-FINDERS, avsnitt 17. 
440 Navnet ”Farris” stammer dessuten også fra en vannkilde, nemlig Farrisvannet i Larvik, som for øvrig er 
Vestfolds største innsjø. 
441 Jf. C-408/01, forslag til avgjørelse, avsnitt 37, note 15 og Wessman 2002 s. 271, som viser til uttalelser i 
den tyske dommen i Juristische Wochenschrift 1924 s. 722. 
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svekkelse av SPAs evne til å identifisere den kommersielle opprinnelse til innehaverens 
mineralvann. I dette perspektivet er sammenhengen mellom vareslagene eller markedene 
av underordnet betydning.442 Førsteinstansretten poengterer dette, som et svar på en 
anførsel om det motsatte, i T-215/03 VIPS (mars 2007), avsnitt 64: ”udvandingen af et 
renommeret varemærkes identitet ikke afhænger af, at der er lighedspunkter mellem de 
varer og tjenesteydelser, der er omfattet af dette varemærke, og dem, der er omfattet af det 
ansøgte varemærke.” Det må i så måte antas at utvanningseffekten for ROLLS ROYCE vil 
være tilnærmet den samme om tegnet brukes på motorsykler (nært) eller klær (fjernt). Det 
avgjørende er derimot om deltagerne i varemerkets omsetningskrets møter på tegnet, slik at 
de får nye assosiasjoner, utover assosiasjonene man får til produktene til innehaveren av 
varemerket, når de senere møter varemerket. Først da er varemerkets evne til å 
individualisere sine respektive varer svekket. Man må derfor vurdere følgene av 
eksponeringen av tegnet for varemerkets omsetningskrets,443 jf. VIPS-dommen, avsnitt 63, 
der Førsteinstansretten understreker betydningen av at tegnets omsetningskrets kun består 
av innehavere av hoteller og restauranter: ”brugen af [tegnet] vil [kun] blive kendt af denne 
relativt begrænsede kundekreds, hvilket afgjort mindsker risikoen for det ældre varemærkes 
udvanding eller gradvise svinden bort igennem en opløsning af varemærkets identitet og 
bekendthed i offentlighedens bevidsthed” (min uth.).444 
 
Heller ikke for SPA førte argumentasjonen om utvanning frem, til tross for at merket 
åpenbart var velkjent for mineralvann. Førsteinstansretten begrunnet dette med at ”spa” alt 
hadde flere betydninger for omsetningskreten. Ordet betegner byen Spa, den belgiske 
bilracebanen Spa-Francorchamps445 og dessuten steder der man får hydroterapi, det vil si 
                                                 
442 Men der varemerket mangler særpreg vil denne faktoren likevel få betydning i vurderingen av om den 
nødvendige sammenheng er etablert, jf. neste punkt.  
443 Jf. punkt 5.7. 
444 Det vil si hurtigmatkjeden VIPS’ omsetningskrets. 
445 Fra www.wikipedia.com: ”The Circuit de Spa-Francorchamps is the famous venue of the Formula One 
Belgian Grand Prix and the Spa 24 Hours endurance race.” 
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såkalte spa-anlegg, kurbad og sauna (hvilket også byen Spa er kjent for).446 Retten peker 
med andre ord på at varemerket SPA, til tross for at det er velkjent, i utgangspunktet 
mangler særpreg. Derfor så retten det som usannsynlig at en ytterligere kommersiell bruk 
ville ha en tilstrekkelig negativ virkning på særpreget til at det kunne konstateres rettsstrid. 
Resonnementet er naturlig, og kan sluttes motsetningsvis fra CHEVY, avsnitt 30, om at 
faren for forringelse øker med særpreget.447 Poenget ble gjentatt i VIPS-dommen, der 
Førsteinstansretten uttalte at VIPS forstås som flertallsformen av den engelske betegnelsen 
”Very Important Person”, en betegnelse som  
 
”er genstand for en vidtstrakt og hyppig brug såvel på internationalt plan som på 
nationalt plan til at betegne berømte personligheder. Under disse omstændigheder 
forekommer risikoen for, at det ældre varemærkes særpræg skades ved brugen af 
det ansøgte varemærke, begrænset.”448  
 
Av nordisk praksis med tilsvarende resultat og begrunnelse, kan det vises til dommen om 
PRINCE fra Sø- og Handelsretten (desember 2007).449 Selv om varemerket ”hadde 
erhvervet et betydeligt særpreg for cigaretter” poengterte retten at  
 
”PRINCE som varemærke i sig selv ikke er af betydelig særpreg … det anvendes 
… ikke sjældent som led i betegnelser for en række forskellige varer. Den 
yderligere udvanding af PRINCE-mærket som eventuelt kan komme på tale såfremt 
registreringen af PRINCE for kiks tillades, er derfor langt mere begrænset end fx 
den udvanding som ville følge af en tilladelse til registrering af et velkendt, 
enestående mærke” (mine uth.). 
 
Av EF-Domstolens uttalelse i CHEVY, avsnitt 30, fremgår at det skal legges avgjørende 
vekt på merkets særpreg ved vurderingen av utvanning. Førsteinstansretten har altså fulgt 
dette opp, og fastslått at et svakt særpreg normalt gjør utvanning usannsynlig. Også i tråd 
med retningslinjen fra CHEVY er poengteringen av et sterkt særpreg i flere skandinaviske 
                                                 
446 T-67/04 avsnitt 44. 
447 Se sitat i punkt 5.4.2. 
448 T-215/03 VIPS, avsnitt 62. 
449 Dom av 21.12.2007, V-10-07.    
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avgjørelser. Det kan vises til sakene om RED CARABAO/RED BULL450 og 
ROLTEX/ROLEX451 fra 2. avdeling, SAF/SAF452 og CHAMPIS/CHAMPIS453 fra 
Regeringsrätten og AMW/BMW fra Sø- og Handelsretten.454 I avgjørelsene virker det for 
øvrig å legges til grunn noe nær en presumsjon for at utvanning vil skje, dersom det 
foreligger en sammenheng, se neste punkt. Betydningen av særpreget virker å være at 
velkjente merker med et sterkt særpreg er spesielt sårbare for utvanning. På denne måten 
anvendes særpreget som en omstendighet som indikerer at utvanning vil være sannsynlig. 
 
5.6.3.2 Dersom merket er tilstrekkelig særpreget, vil en sammenheng til det være 
rettsstridig 
Vurderingen av utvanning tar utgangspunkt i omsetningskretsen til varemerket, ettersom 
det er der den aktuelle skadevirking oppstår. Spørsmålet om det etableres en sammenheng 
blir dermed av en noe annen karakter enn for de tre øvrige former for rettsstrid, der det 
avgjørende er om oppfattelsen av tegnet skaper assosiasjoner til varemerket, se også 
nedenfor punkt 5.7. Sammenhengen med tanke på utvanning er derimot hvorvidt man, når 
man ser varemerket, tenker på andre ting enn varemerkets produkter, på grunn av bruken 
av tegnet. Som man skjønner, taler formålet om beskyttelse av varemerkets 
individualiserende evne for vern i slike situasjoner. At en slik sammenheng skapes 
forutsetter imidlertid at man på et tidligere tidspunkt har oppfattet tegnet, og skjønt at 
tegnet individualiserer andre produkter enn dem man vanligvis forbinder med det velkjente 
varemerket. Sett at gjennomsnittsforbrukeren ser COCA-COLA TRAVELS på en stor 
reklameplakat med bilde fra et eksotisk reisemål. Når vedkommende på et senere tidspunkt 
ser COCA-COLAs logo i en ordinær kontekst, er sjansen der for at hun i tillegg til brus 
også vil tenke på reiseselskapet. Som man ser, spiller det liten rolle om man sier at 
                                                 
450 2. avd. kj. nr. 7628 av 14. mai 2007. 
451 PS-2006-7437. 
452 RÅ 2001 ref 14, (I). 
453 RÅ 2001 ref 14, (II). 
454 U.1998.1029S. 
 127
”sammenhengen” skapes i den første situasjonen – fra tegnet til varemerket – eller i den 
andre – fra varemerket til tegnet. Skaden er vel egentlig skjedd i det man oppfatter tegnet 
som beskrevet, og mer eller mindre bevisst foretar refleksjonen. Det syn at sammenhengen 
skjer fra varemerket til tegnet velges likevel her, ettersom det synes å være best egnet for å 
vurdere Førsteinstansrettens argumentasjon i sakene SPA-FINDERS og VIPS, jf. ovenfor. 
 
Den avgjørende forskjell fra de andre tre former for rettsstrid er, som man skjønner, at 
dersom det anses å skapes en sammenheng, foreligger samtidig utvanning av særpreget. I 
det oppfattelsen av varemerket fører til en assosiasjon til tegnets produkter, har det, om enn 
bare i liten grad, skjedd en svekkelse av varemerkets evne til å individualisere produktene 
til innehaveren. At ”sammenheng” og forringelse av særpreget er det samme, synes å 
legges til grunn i skandinavisk praksis. Dette kan det være grunn til å hevde, siden en 
fellesnevner i avgjørelsene der det konkluderes med utvanning, er kortfattede begrunnelser 
som kun består i en konstatering av oppfyllelse av faktorer som taler for en sammenheng.455 
Fra norsk registreringspraksis kan det vises til sakene om RED CARABAO/RED BULL,456 
SMIRNOV/SMIRNOFF457 og ROLTEX/ROLEX.458 Fra dansk rettspraksis 
JOBTEAMDANMARK/TEAM DANMARK,459 BO BEDRE/BO BEDRE460 og 
AMW/BMW.461 Fra svensk rettspraksis SAF/SAF,462 CHAMPIS/CHAMPIS463 og TRIP 
TRAP/TRIPP TRAPP.464 I de fleste av disse sakene konkluderes det samtidig med urimelig 
                                                 
455 Dog trekkes særpreget spesielt frem i noen av sakene, jf. ovenfor, for å presisere at varemerket er spesielt 
utsatt for utvanning. Siden det i alle de nevnte sakene er snakk om velkjente merker, er det mulig at 
tilstedeværelsen av et sterkt særpreg i de øvrige tilfellene vektlegges implisitt.  
456 2. avd. kj. nr. 7628 av 14. mai 2007. 
457 PS-2005-7270. 
458 PS-2006-7437. 
459 Dom av 30.01.2008, V-16-06. 
460 Dom av 25.01.2006, V-85-03. 
461 UfR 1998.1029S. 
462 RÅ 2001 ref 14, (I). 
463 RÅ 2001 ref 14, (II). 
464 Mål nr. T 4943-02, av 07.05.2004. 
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utnyttelse, jf. neste punkt. Mens det for utnyttelse gis en videre begrunnelse,465 utover at det 
foreligger en sammenheng, skjer kun en konstatering av at utvanning også foreligger.  
 
Dette som nå er sagt kan synes å stride med det utgangspunktet som ble beskrevet i punkt 
5.4, der det generelt sies at en sammenheng alene ikke kan være tilstrekkelig for rettsstrid. 
På den annen side, som vist i punktet over, er det formodentlig bare spesielt særpregede 
merker som har utvanningsvern. Og som det synes å fremgå av sakene fra 
Førsteinstansretten (SPA-FINDERS og VIPS) og Sø- og Handelsretten (PRINCE), vil en 
fare for en viss utvanningseffekt ikke være tilstrekkelig. I SPA-FINDERS uttaler 
Førsteinstansretten: ”tilstedeværelsen af en sådan sammenhæng er imidlertid ikke 
tilstrækkelig til at godtgøre, at risikoen for krænkelse af særpræget foreligger.”466 For at 
krenkelse skal være sannsynlig, kreves det i tillegg at særpreget skal være tilstrekkelig 
sterkt. I motsatt fall vil assosiasjonen til tegnet bare føye seg inn i rekken av andre 
assosiasjoner som allerede gjøres når man ser varemerket, hvilket betyr at 
utvanningseffekten ikke vil være tilstrekkelig til å anses rettsstridig. Retningslinjen tør 
dermed være at det faktisk kreves noe mer enn en sammenheng, nemlig at det foreligger et 
tilstrekkelig sterkt særpreg. 
 
5.7 Forholdet mellom rettsstridsalternativene urimelig utnyttelse og forringelse 
I de fleste av de nordiske avgjørelsene som ble ramset opp i forrige punkt, ble det ansett å 
foreligge både forringelse av særpreget (utvanning) og urimelig utnyttelse,467 noe som gir 
en foranledning til å undersøke forholdet mellom de to alternativene noe nærmere. En 
åpenbar årsak til at forringelse ofte anvendes automatisk ved siden av urimelig utnyttelse, 
er at vurderingen av faktorene som taler for at det skal anses å etableres en sammenheng, er 
de samme. Når en sammenheng anses etablert og særpreget er tilstrekkelig sterkt, blir 
konklusjonen utvanning, jf. punktet ovenfor. En grunnleggende forskjell mellom urimelig 
                                                 
465 Jf. punkt 5.6.2. 
466 T-67/04, avsnitt 44. 
467 Unntakene er norske ROLTEX og svenske TRIP TRAP. 
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utnyttelse og forringelse er likevel hvem – det vil si personene i hvilken omsetningskrets – 
som må etablere den nødvendige sammenheng.  
 
For vurderingen av urimelig utnyttelse tas det utgangspunkt i omsetningskretsen til tegnet, 
ettersom det avgjørende er om innehaverne av tegnet vil få besparelser i 
markedsføringskostnadene ved å assosiere seg med varemerket. Med andre ord er 
spørsmålet som må stilles være om assosiasjonen som oppstår i tegnets omsetningskrets 
positivt kan påvirke kjøpsbeslutningene som gjøres der. I T-215/03 VIPS kom 
Førsteinstansretten i så måte frem til at assosiasjoner til en velkjent hurtigmatkjede 
antagelig ville spille liten rolle for hotell- og restauranteieres kjøp av programvare til sine 
virksomheter.468 
 
I punkt 4.5.3 ble det poengtert at kjennskap utover i den relevante omsetningskretsen ikke 
er nødvendig for oppfyllelsen av kravet om at merket må være velkjent. For vurderingen av 
utnyttelse derimot, er kjennskap utover det velkjente merkets omsetningskrets avgjørende, i 
den grad kundegruppen til tegnets produkter avviker fra varemerkets.469 Tenkt at 
varemerket er rettet mot et nisjemarked, eller f.eks. mot innehavere av foretak i en viss 
bransje, som TUDAPETROLs ”håndlogo” mot den kjemiske industrien.470 Markedsføring 
og bekjentgjøring av slike merker er gjerne siktet inn mot den relevante gruppe mennesker, 
f.eks. i fag- eller hobbytidsskrifter. At varemerket er velkjent innenfor en slik begrenset 
krets betyr som regel ikke at en stor del av det lignende tegnets omsetningskrets vil 
påminnes varemerket, når de ser tegnet. At gjennomsnittsforbrukeren til varene med tegnet 
rett og slett ikke kjenner til varemerket, hindrer etableringen av den nødvendige 
sammenheng, og dermed at merkets anseelse eller særpreg utnyttes. Som det neste avsnitt 
vil vise, er kjennskap utenfor omsetningskretsen til varemerket derimot uten betydning for 
alternativet forringelse. 
  
                                                 
468 Dommens avsnitt 73, se punkt 5.5.2.1 ovenfor. 
469 Jf. R 283/1999-3 HOLLYWOOD, avsnitt 119. 
470 Se punkt 4.5.1. 
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For vurderingen av forringelse av særpreget (utvanning), er det nemlig varemerkets 
omsetningskrets som er relevant. Det er denne gruppen som er utgangspunktet for 
vurderingen av skadevirkningene på varemerkets evne til å individualisere sine varer eller 
tjenester. Spørsmålet er da om varemerket vil vekke assosiasjoner til tegnet, siden det er 
bruken av tegnet som påstas å skade varemerkets særpreg. I VIPS-dommen ble det, etter 
vurderingen av urimelig utnyttelse, vurdert forringelse. Da ble fokus flyttet til 
omsetningskretsen til varemerket som var velkjent for fast food, det vil si ”offentligheden”. 
Retten uttalte at risikoen for påvirkning av denne kretsens bevissthet ville minskes 
ytterligere ved at bruken av tegnet bare ville skje overfor en snever kundekrets, nemlig 
hotell- og restauranteiere.471 
 
At det i rettspraksis ofte konkluderes med utvanning når det først er konstatert urimelig 
utnyttelse, kan forklares med at omsetningskretsen til de aktuelle varemerker og tegn stort 
sett er den samme, nemlig en mer eller mindre ubestemt ”allmennhet” av forbrukere.472 
Som de to foregående avsnittene viser, kan det imidlertid være avgjørende at tegnet og 
varemerket har ulike omsetningskretser. Dersom varene med tegnet brukes eller skal 
brukes mot en forholdsvis snever kundekrets, vil markedsføringen som regel være 
tilsvarende innsnevret, hvilket samtidig innebærer at risikoen for forringelse av 
varemerkets særpreg også er begrenset. Og dersom varene med varemerket har en snever 
omsetningskrets, er man gjerne avhengig av kjennskap utover denne, for at utnyttelse skal 
være aktuelt. 
 
 
 
 
 
 
                                                 
471 T-215/03, avsnitt 63, se punkt 5.6.3.1 ovenfor. 
472 Se punkt 4.5. 
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6 Sammenfattende betraktninger 
 
Som en avslutning gis en kort oversikt over de mest sentrale trekkene ved kodakregelen i 
varemerkeloven § 6(2), sett i forhold til utviklingen av tolkningen i EF-retten.  
 
Jeg begynner med å ta utgangspunkt i utformingen av bestemmelsen samt den sentrale 
retningslinje som ble trukket opp i forarbeidene, jf. Ot.prp. nr. 59 (1994–1995) s. 105. Om 
man ser bort ifra at vurderingen ble forutsatt å være kvalitativ, har forarbeidene truffet 
svært godt med fremhevningen av at kravet til graden av kjennskap og anseelse skal forstås 
fleksibelt ut i fra beskyttelsesomfanget som tilkjennes i det konkrete tilfellet. Domstolen har 
ennå ikke uttalt dette uttrykkelig, men betraktningen synes å forutsettes av regelens formål. 
Videre stemmer en slik anvendelse av regelen godt overens med den skjønnsmessige 
retningslinjen om kravet til kjennskap i en ”betydelig del” av omsetningskretsen, jf. 
CHEVY-avgjørelsen; Fleksibel anvendelse av regelen understrekes for øvrig av 
Generaladvokat Jacobs, som foreslo retningslinjen for Domstolen. Domstolen må på sin 
side også sies å gi tilslutning til en slik forståelse, når den uttaler at det er tilstrekkelig at 
varemerket er velkjent også i omsetningskretser av begrenset omfang. Den store 
fleksibiliteten i kjennskapskravet veies imidlertid opp av at det ikke er aktuelt med vern 
med mindre bruken av tegnet medfører utnyttelse eller forringelse av særpreget eller 
anseelsen. Jeg har rettet en viss kritikk mot utformingen av vml. § 6(2), ettersom den kan gi 
inntrykk av at de to sentrale vilkårene ikke skal fortolkes selvstendig. I denne sammenheng 
skal det imidlertid medgis at utformingen – ”så velkjent … at” rettsstrid inntrer ved bruk av 
tegnet – tjener til å understreke det som nettopp er sagt, nemlig at kravet til innarbeidelse 
vil variere ut ifra merkets behov for beskyttelse i det konkrete tilfellet. 
 
En klar svakhet ved den norske bestemmelsen er imidlertid at særpreget ikke uttrykkelig 
gis vern. Særpreget er en avgjørende komponent i reklamefunksjonen – som synes å 
definere hva egenverdi egentlig er. Kodakregelens formål er nettopp vern av egenverdien, 
hvilket ligger i kombinasjonseffekten mellom blikkfangsevne og gjenkjennelseseffekt på 
den ene side, og av image, renommé og omdømme, på den andre.  
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 Mangelen på et uttrykkelig vern av særpreg kamuflerer for øvrig at det kan foreligge 
rettsstrid ut ifra fire separate virkninger. Førsteinstansretten har lagt til grunn at det bare er 
tre alternativer, men det står for meg som tvilsomt om EF-domstolen på prinsipielt 
grunnlag vil støtte et slikt standpunkt. Videre er det hensiktmessig å ha klart for seg hvilket 
rettsstridsalternativ man vurderer, særlig med tanke på at gjennomsnittsforbrukeren som 
vurderingen tar utgangspunkt i – og dennes forutsetninger – vil variere ut i fra om man 
vurderer utnyttelse eller forringelse. ”Utnyttelse” må vurderes ut ifra hvilken 
markedsføringsmessig fordel som oppnås overfor omsetningskretsen til tegnet, mens 
”forringelse” må vurderes ut ifra tilsvarende skadevirkninger i omsetningskretsen til 
varemerket. 
 
I denne forbindelse skal også understrekes et forhold som ikke alltid fremgår like klart av 
argumentasjonen i rettspraksis, nemlig at rettsstrid innebærer en vurdering i to trinn. Støtte 
for dette finner jeg i ADIDAS-dommen og etterfølgende praksis fra Førsteinstansretten. 
Man må i så måte først vurdere om gjennomsnittsforbrukeren vil skape en mental 
sammenheng mellom tegnet og merket, før man vurderer hvilke konsekvenser en eventuell 
sammenheng vil medføre. Om man leser EF-domstolens uttalelser i ADIDAS og OPEL, får 
man for øvrig følgende retningslinje for kravet til ”bruk” av tegnet: Tegnet anses å brukes 
dersom det skapes en sammenheng mellom tegnet og varemerket, og rettsstrid inntrer som 
en følge av bruken av tegnet.  
 
Et område der Domstolens retningslinjer imidlertid skaper større tvil, er for forholdet 
mellom tolkningen av artikkel 5(2) og friholdelsesbehovet, jf. ADIDAS II. Det kan så være 
at hensynet til behovet for friholdelse ikke skal ha betydning for vurderingen av hvorvidt 
gjennomsnittsforbrukeren skaper den nødvendige sammenheng. Det samme synes derimot 
vanskelig å kunne gjelde for vurderingen av de subjektive rekvisittene ”urimelig” og 
”skellig grund”. Svaret må imidlertid anses for å være åpent inntil ytterligere avklaring 
foreligger. 
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Helt til slutt vil jeg nevne hva som synes å være en berettiget antagelse, med tanke på 
utviklingen i praksis om varemerkers beskyttelsesomfang. EF-domstolen har gjennom 
CHEVY og ADIDAS fått på plass de mest nødvendige retningslinjer for vurderingene etter 
direktivets artikkel 5(2). Dessuten er det ikke lenger noen tvil om at kodakvern også gjelder 
i forhold til lignende varer, jf. DAVIDOFF og ADIDAS. Uten at det er nødvendig å vise til 
en faktisk trend, må det kunne sies at avklaringen fra EF-domstolen har gjort kodakregelen 
til et mer gangbart alternativ til forvekselbarhetsregelen, enn tilfellet var for få år siden. I 
avhandlingen er det ikke tatt sikte på en undersøkelse av om kodakregelen nå – i større 
grad enn tidligere – velges som grunnlag fremfor forvekselbarhetsregelen. Når det gjelder 
praksis fra 2. avdeling, Sø- og Handelsretten og Førsteinstansretten, kan det likevel slås fast 
at hyppigheten i prøving av beskyttelsesomfanget etter kodakregelen har økt betraktelig de 
siste årene. En årsak til en eventuell økende tendens, kan imidlertid også være at det 
generelt skjer en økning i antallet varemerkekonflikter.  
 
Man kan imidlertid også se enkelte uttrykk i praksis for at kodakregelen velges som 
grunnlag fremfor forvekselbarhetsregelen, tilsynelatende fordi gjerdet er lavest der. Fra 
OHIMs praksis nevnes R 769/2002-1 PREMIO INTEL DESIGN fra OHIMs første 
appellkammer, der det uttales: ”As the contested application has been rejected [on the 
grounds of article 8(5)], neither is it necessary to examine the alternative ground for the 
likelihood of confusion.” (Avsnitt 65). En annen variant er der Patentstyrets 2. avdeling i 
den nyeste saken som er med i fremstillingen, RED CARABAO, velger å vurdere forholdet 
mellom tegnet og merket etter kodakregelen, til tross for at det først er konstatert 
forvekselbarhet. Det skal med dette ikke spekuleres i det videre forholdet mellom de to 
reglene. At utviklingen går i retning av å gjøre kodakregelen til et hyppigere anvendt 
grunnlag for å fastsette beskyttelsesomfanget, virker imidlertid ikke å være en urealistisk 
antagelse.  
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